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O presente estudo trata da imagem do Brasil, buscando investigar quais são 
os conceitos e atributos utilizados em Portugal e Espanha para difundir o país 
como um destino turístico. Partiu-se da hipótese que tal representação ainda é 
fortemente influenciada pelos descritores apontados na Carta do 
Descobrimento, de Pero Vaz de Caminha, agindo sobre a formação da 
imagem do país.  
Para isto, empreendeu-se uma pesquisa exploratória, descritiva, com 
abordagem qualitativa, onde foram utilizados como procedimentos para coleta 
de dados as pesquisas: bibliográfica, documental e campo, tendo como 
referência autores da área, além de panfletos distribuídos em Portugal e 
Espanha nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011. Como instrumento 
metodológico para a efetivação da análise dos dados pesquisados, optou-se 
pelo uso da análise de conteúdo. 
Verificou-se que, apesar dos séculos que separam a chegada de Caminha e 
Cabral em terras brasileiras, ainda se faz presente a idéia do “Brasil-Paraíso”, 





























The study deals with the thematics of Brazil Image, seeking to investigate the 
concepts and attributes utilized in Portugal and Spains to publicize the country 
as tourist destination. One departs from the premise that this representation is 
still strongly influenced by those descriptors listed in the Discovery Letter by 
Pero Vaz de Caminha, which have had an impact on the formation of the 
country´s image. 
For this, was undertaken a exploratory research, descriptive, wich a qualitative 
approach, where utilized as procedure for data collect the researches: 
bibliographical, documentary and field research, following references of authors 
within this field, accompanied by analysis of planflets distributed in Portugal 
and Spain in seasons of 2007/2008 and 2010/2011. As a methodological tool 
for effective analysis of research data, we opted for the use of content analysis. 
It has been verified that, despite the centuries that span the landing of Caminha 
and Cabral on Brazilian shores, the idea of Paradise Brazil created by the 
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A evolução econômica e social que marca o mundo moderno, também atua sobre o turismo 
e o transforma em uma atividade extremamente promissora para o desenvolvimento de 
países. Apesar disto, o desempenho do setor está diretamente relacionado com o 
comportamento da renda e sua distribuição, bem como com a disponibilidade de tempo 
livre e de outras facilidades propiciadas pelo progresso tecnológico. 
Mediante o atual quadro de globalização no qual as sociedades estão inseridas, tornam-se 
igualmente necessárias ações que promovam o aperfeiçoamento da imagem dos destinos 
turísticos, pois a elas estarão relacionados conceitos que repercutirão não só sobre a 
captação e retenção de turistas, como também sobre a atração de futuros investidores, 
podendo assim determinar o sucesso de um destino. 
Dessa forma, envidar esforços para a construção da imagem de um país está longe de ser 
uma ação irrelevante; ao contrário, merece especial atenção por parte dos setores público e 
privado, uma vez que ambos são beneficiários diretos dos resultados econômicos da 
atividade turística.  
Bignami (2002) ressalta que a imagem de uma nação é resultado de um dinâmico e 
complexo processo cognitivo que envolve a assimilação de informações que podem ou não 
ser verdadeiras, geradas e difundidas pelas mais diversas fontes. Kotler et al. (1994) 
destacam que a imagem é a maneira como o público vê o destino e seus serviços. 
Entretanto, a imagem não é algo fácil de ser consolidada e sua formação é algo complexo, 
sendo resultado, inclusive, de um processo histórico e civilizatório, assimilado 
naturalmente por seus autóctones como por estrangeiros, desde que expostos a ela.  
Banducci e Barreto (2001) sublinham ainda a importância da socialização do visitante com 
o destino e da liberdade para se optar entre o que é verdadeiro e o que é falso. Os autores 
ainda ressaltam que apesar de existir uma classe de visitantes que se acomodam 
conscientemente com a prática da identidade encenada, essa liberdade é fundamental. 
Nesse sentido, o marketing turístico é um dos principais instrumentos capazes de modificar 
e influenciar na decisão da imagem de um destino. Beni (1997) enfatiza que o marketing 
deve estar comprometido em mostrar a diversidade dos destinos turísticos, demonstrando 
suas similaridades, mas especialmente enfatizando suas diferenças, evitando sempre 
imagens estereotipadas e estandardizadas que, pelo contrário, valorizam o destino. Porém, 
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Krippendorf (1984) afirma que na tentativa de se tornarem mais atraentes aos olhos dos 
visitantes, muitos destinos promovem uma imagem falsificada do lugar.  
Bignami (2002) assevera que o distanciamento da promoção turística com a “realidade” 
pode causar frustração nos visitantes e outras consequências indesejadas, como a redução 
da probabilidade de retorno e a insatisfação com o destino.  
Nesse sentido, existe um campo fecundo para o estudo da imagem de destinos turísticos, na 
busca de conciliar os interesses no desenvolvimento do turismo e garantir a 
competitividade do destino.  
Por mais que alguns autores (Gartner, Kastenholz, Baloglu e McCleary, entre outros) já 
tenham preconizado a importância sobre estudos da imagem de um destino, as pesquisas na 
área continuam isoladas, enfatizando principalmente a percepção do turista, sem dar 
importância ao processo de construção identitária e histórica do destino, consequentemente 
se distanciando dos valores culturais para a criação, solidificação ou transformação da 
imagem.  
O Brasil esteve, por séculos, vinculado a estereótipos relacionados ao exótico e ao 
paradisíaco, como se tais conceitos fossem suficientes para abarcar todas as características 
e valores do País. Ainda hoje, defronta-se com as consequências de tal distorção, apesar 
das recentes iniciativas do Estado, representado pelo Ministério do Turismo e pelo Instituto 
Brasileiro de Turismo, EMBRATUR, no sentido de apresentar outros e diferentes atributos 
que melhor descrevem o Brasil, como o “Plano Aquarela” que desde 2005 constitui-se 
como elemento central na elaboração de estratégias de marketing para a divulgação do 
país.  
Certamente, a origem da condição de paraíso encontra-se junto ao imaginário do 
colonizador português, explicitado na Carta do Descobrimento, por Pero Vaz de Caminha, 
que ao descrever a “nova terra” o faz em tons de verdadeiro paraíso terrestre, conforme 
verificado mais adiante.  
Essas e outras afirmações nortearão este trabalho que, por sua vez, intenta investigar a 
influencia na representação do Brasil através da Carta do Descobrimento, aqui entendida 
como o primeiro registro documental e literário do País. Objetiva-se, com isso, verificar 
como essas imagens ainda se fazem presentes, mesmo que sutilmente, em panfletos 
promocionais distribuídos por agências e operadoras de viagens portuguesas, avaliando se 
o mesmo acontece no imaginário Espanhol.  
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A questão que nós colocamos foi à seguinte: será estratégia comum e atual a utilização 
desses estereótipos para influenciar o processo decisório dos turistas, de forma a motivá-
los a buscar vivências, sensações e experiências semelhantes às descritas na Carta de 
Caminha? 
Trabalha-se na hipótese de que a utilização desse imaginário paradisíaco, como atrativo na 
propaganda turística, enfatize as possibilidades dos viajantes vivenciarem as mesmas 
experiências sentidas e descritas por Pero Vaz de Caminha, na Carta do Descobrimento. 
Para alcançar tais objetivos optou-se por uma metodologia de caráter exploratório, 
descritiva uma vez que, embora exista um número considerável de pesquisas a respeito da 
imagem de destinos turísticos, há poucos estudos que investigam, especificamente, a 
imagem do Brasil; e também descritiva porque apresenta e analisa o conteúdo de imagens e 
textos dos panfletos turísticos.  
O presente trabalho está dividido em seis capítulos. Inicialmente, fez-se um 
enquadramento teórico sobre a conceituação de imagem, o processo de formação da 
imagem de um destino, sua importância e utilização como estratégia de marketing. 
O segundo capítulo apresenta uma breve contextualização histórica sobre as condições 
econômicas, os ideais de fé propagados pela Igreja Cristã e o momento histórico-
ideológico em que a Carta do Descobrimento foi escrita, e apresentando-se como reflexo 
direto da política expansionista desenvolvida por Portugal.  Um ponto central do estudo é o 
imaginário despertado pela Carta, por se configurar como um dos mais detalhados 
informativos sobre o acontecimento e por ser o primeiro registro acerca do território 
brasileiro e seus habitantes. 
Ainda dentro do enquadramento teórico, o terceiro capítulo discute a contribuição da 
identidade nacional e, posteriormente, a imagem projetada pelas campanhas 
institucionalizadas, filmes e outras formas de arte, que contribuíram, consideravelmente, 
para a ratificação de estereótipos ligados a natureza e ao exótico. 
No quarto capítulo inicia-se o estudo empírico. Trata-se, primeiramente, da descrição da 
metodologia utilizada, a qual enfatiza a pesquisa descritiva e exploratória, com abordagem 
qualitativa. Como instrumento metodológico para a efetivação da análise dos dados 
pesquisados, optou-se pelo uso da análise de conteúdo. Para tal foi usado o modelo 
proposto por Bardin (1977). 
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O quinto capítulo traz a apresentação e discussão dos resultados da análise do conteúdo 
textual e imagens dos panfletos turísticos coletados em Portugal e na Espanha, nas 
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.  
A fim de comprovar se as nossas hipóteses são consistentes, apresenta-se ainda um estudo 
comparativo entre os panfletos portugueses, espanhóis e a Carta do Descobrimento. 
Entretanto, é importante ressaltar que enquanto os panfletos portugueses formam o corpus 
do estudo, os panfletos espanhóis são utilizados como parâmetro comparativo. Analisar 
esses panfletos é tentar destrinçar os “olhares estrangeiros” e suas visões herdadas e 
conservadas até os dias atuais sobre o destino Brasil. 
Por fim, no último capítulo, serão apresentadas as conclusões, limitações desta 
























I - ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
 
 
Capítulo 1 – Imagem e Marketing 
 
 
A imagem é importante na aquisição de qualquer produto. No âmbito do turismo, exerce 
grande influência sob o processo decisório dos consumidores, uma vez que transmite 
atributos e características, ao mesmo tempo em que representa conceitos e transmite ideias 
que poderão direcionar a escolha de um destino turístico. Isso porque a imagem posiciona 
o destino na mente do consumidor – fato que evidencia a necessidade de identificação de 
tais atributos, características, conceitos e ideias, como elementos influenciadores da 
formação da imagem, aqui entendida como a soma de expectativas e impressões, sendo a 
escolha do destino, portanto, também condicionada pelo resultado final desta soma. 
Todo o ambiente de crescimento voltado para o turismo e a concorrência entre os destinos 
fazem com que os mesmos invistam cada vez mais na criação de estratégias de marketing 
na tentativa de diferenciação e com objetivo de atrair investimentos, visitantes, etc. 
Contudo, a formação da imagem de um destino é algo complexo e depende de muitas 
variáveis históricas, culturais, sociais, de identidades, entre outras.  
A imagem que existe hoje do Brasil em Portugal está relacionada ao processo histórico do 
Descobrimento e ao imaginário refletido pela Carta de Pero Vaz de Caminha, acrescidos 
do processo de formação da identidade nacional brasileira e, mais tarde, das políticas de 
divulgação adotadas pelos governantes. Entretanto, para melhor compreendermos a 
imagem do país hoje, é importante conhecermos o conceito de imagem, como se dá seu 
processo de formação e sua utilização como estratégia para atrair o público consumidor.  
Assim, neste capítulo será feita uma revisão bibliográfica da literatura através de diversos 
autores que se aprofundaram nos estudos sobre imagem, formação de imagens de destinos 
turísticos e imagem como estratégia de marketing. A revisão bibliográfica fornecerá o 
embasamento teórico necessário para a compreensão da imagem do Brasil em Portugal, 






1.1. Conceito de imagem  
 
 
Atualmente existe um consenso sobre o reconhecimento da importância da imagem para 
diversos campos de estudo. Vivemos numa época em que a imagem está presente em nosso 
dia-a-dia através do cinema, da fotografia, das artes, da televisão, desempenhando um 
papel fundamental (Gardies, 2007) como atribuidora de significados e signos na 
organização social contemporânea. Logo, o termo possui uma multiplicidade de sentidos e 
empregos, pois é utilizado por inúmeras disciplinas em várias áreas de pesquisa.  
O assunto se situa no campo da percepção e envolve aspectos subjetivos e abstratos. 
Talvez por esses motivos, a imagem desperte uma série de questões e, apesar dos esforços 
de inúmeros pesquisadores, ainda existem lacunas para as quais se fazem necessários 
estudos adicionais. Diante disso, a imagem tem sido pesquisada sob a perspectiva das mais 
diferentes áreas do conhecimento, como filosofia, semiótica, teologia, antropologia, 
psicologia, comunicação, economia, marketing, entre outros. Assim, não possui uma 
definição única capaz de abarcar toda a sua complexidade. 
Segundo Conord (1995) o significado do termo está relacionado com o campo de pesquisa 




[...] a leitura de uma imagem não é nem universal nem “natural”; é, antes 
de tudo, cultural. A percepção de uma imagem depende igualmente dos 
códigos de interpretação individuais. O leitor desta imagem pode 
reconhecer imediatamente o objeto representado ou, ao contrário, 
questionar-se sobre o que percebe. Em todo caso, ele interpreta sempre a 




Para Morgan & Pritchard (1998), objetos, pessoas ou lugares simulam constructos mentais 
sujeitos a diferentes imagens a partir de representações organizadas de um sistema 





O termo imagem é usado comumente para se referir às representações 
organizadas de um objeto, uma pessoa ou um lugar a partir de um sistema 
cognitivo de um indivíduo e compreende tanto a definição deste objeto, 
pessoa ou lugar quanto o reconhecimento de seus atributos. 
Consequentemente, as imagens representam constructos mentais, e 
objetos, povos e lugares estão todos sujeitos a diferentes imagens 
(Morgan & Pritchard,1998:30).  
 
 
Podemos ainda notar o caráter dinâmico e variado do termo na definição de Bignami 
(2002:12), que entende imagem como um conjunto “[...] de percepções a respeito de algo, 
a uma representação de um objetivo ou de um ser, a uma projeção futura, a uma 
representação ou recordação passada”. 
De acordo com Ferreira (1999) a representação gráfica, plástica ou fotográfica de uma 
pessoa ou objeto poderá ser exata ou análoga. Esta percepção por parte de cada um, torna a 
representação diferente a partir de uma subjetividade.  Em concordância com o caráter 
subjetivo do termo, Kastenholz (2002) reforça que a imagem pode ser percebida como o 
resultado subjetivo e seletivo do processo de percepção, ou ainda pode remeter o termo a 
um objeto concreto ou abstrato, conforme Gardies (2007). A imagem também pode fazer 
referência a uma reunião de crenças e impressões, com base nas informações de 
processamento de várias fontes ao longo do tempo, resultando numa construção mental 
internamente aceita (Crompton, 1979).  
Para o antropólogo francês Marc Augé (1998:31) “[...] as imagens podem servir para 
tudo”. O autor considera as representações dos objetos contidos no mundo físico, social e 
cultural, que operam no campo do simbólico. Guimarães (2002) enfatiza que as imagens 
não são apenas o conjunto de representações dos objetos nos mais variados campos (da 
arte, do cinema, da cultural, entre outros), mas o vasto conjunto de imagens, imaginações e 
símbolos que constituem a vida social. Quanto a sua importância, o autor ressalta que “[...] 
a imagem assume nos dias atuais a função de religar os fatos individuais aos fatos sociais” 
(Guimarães, 2002:13). 
Santaella e Noth (2008) dividem o mundo das imagens em dois campos distintos: no 
primeiro, concebido como representações visuais (desenhos, pinturas, fotografias etc.), e 
no segundo como representações mentais (visões imateriais, fantasias, imaginações, 
esquemas ou modelos). Por outro lado, os mesmos autores sugerem que não há um sem o 
outro, ou seja, não há imagens visuais que não tenham surgido nas mentes daqueles que as 
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produziram, da mesma maneira que não há imagens mentais que não tenham alguma 
relação com os objetos visuais. 
Analisando as considerações dos autores supracitados, podemos notar a importância das 
discussões acerca do significado da imagem nos dias atuais. A observação da dinâmica 
social nos coloca em contato com diversas facetas e inúmeras funções e significados 
assumidos pelas imagens que cercam um indivíduo, influenciando seu comportamento e 
suas escolhas. Entretanto, as imagens não são imitações fiéis dos objetos apresentados, mas 
guardam uma estreita relação com o mundo exterior. No conceito de imagem encontra-se 
intrínseca a ideia de percepções individuais, subjetivas, que podem variar de acordo com o 
ambiente físico, social e cultural em que está inserido.   
 
 
As imagens guardam, portanto, alguma relação do mundo exterior com as 
consciências dos sujeitos. Mas não são simples cópias dos dados 
percebidos por nossos sentidos ou reproduções fiéis dos objetos 
percebidos da realidade [...] e somente quando submetido às grades de 
pensamento, às lentes culturais próprias de uma dada cultura, é que o 
mundo se torna “fenômeno”, tornando-se inteligível aos homens 
(Siqueira e Siqueira, 2005:03).  
 
 
Ademais, observa-se uma tendência à simplificação e ao reducionismo das imagens. A essa 
generalização das representações, aceita pela maioria das pessoas, chamamos de 
estereótipos. Sobre isso, Kotler et al. (2006) acreditam que, na maioria das vezes, não 
passa de um conjunto de simplificações ou informações desatualizadas, baseadas em 
exceções ao invés de padrões, não correspondendo, muitas vezes, ao que se observa na 
realidade.   
Ainda segundo Kotler et al. (2006), importante se faz diferenciar imagens de estereótipos: 
 
 
Um estereótipo sugere uma crença amplamente difundida, muitas vezes 
distorcida, simplista e profundamente arraigada. Uma imagem, por outro 
lado, é uma percepção pessoal que varia de indivíduo para indivíduo e, 
em geral, é mais fácil de mudar que um estereótipo                                        




Em um exemplo sobre análise de resultados em um teste de associação de palavras: 
estereótipos e conotações, Bardin (1977) afirma que, o estereótipo é uma representação 
mais ou menos desligada da realidade objetiva, tem suas raízes no afetivo e no emocional, 
porque está ligado ao preconceito por ele racionalizado, justificado ou criado. 
 
 
Corresponde a uma medida de economia da percepção da realidade, visto 
que uma composição semântica pré-existente, geralmente muito concreta 
e imagética, organizada em redor de alguns elementos simbólicos e 
simples, substitui ou orienta imediatamente a informação objetiva ou a 
percepção do real (Bardin, 1977:53). 
 
 
Sobre a imagem de um destino, Kotler et al. (2006) a definem como um conjunto de 
atributos, crenças, ideias e impressões que as pessoas têm de determinado local. Bignami 
(2002) reforça que cada pessoa pode ter uma imagem sobre um mesmo lugar.  
Partindo desse pressuposto, confirma-se a dificuldade associada à suposição da existência 
de uma única imagem. Porém, pela vasta difusão e aceitação que têm os estereótipos nas 
sociedades, eles acabam influenciando o processo de formação das imagens subjetivas. 
Dessa forma, seria possível afirmar que as imagens são como estereótipos, em maior ou 
menor grau, com pequenas variações que dependem das experiências dos indivíduos. 
Portanto, na concepção da autora “[...] existe uma imagem difusa, fundamentada em 
estereótipos, aceita pela maioria das pessoas” (Bignami, 2002:15).  
A imagem é um fator importante na aquisição de qualquer tipo de produto. Ao analisarmos 
a aplicação do conceito no estudo do consumo turístico, verificamos que, na maioria das 
vezes, a imagem de um destino não é o resultado da imagem subjetiva e individualmente 
construída. Ao contrário, a investigação aponta para a grande influência do estereótipo, o 
que implica na formação de uma imagem generalizada, concebida sob a gênese de fatores 
históricos, econômicos, políticos, de identidade, entre outros. Chias (2007) é categórica ao 
julgar mais prejudicial uma situação em que prevaleçam os estereótipos ou ideias aceitas 
comumente como imutáveis por um grupo, se comparada a uma localidade onde o grau de 
conhecimento de sua oferta turística é praticamente nulo. 
Pode-se dizer que a imagem turística por si só já seria um recorte, uma projeção da 
realidade. É considerada como uma construção subjetiva, porém, completada por vários 
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outros fatores e selecionada pelo divulgador, o qual, muitas vezes, não apenas a seleciona e 
a define, como também a molda e a altera (OMT, 1980).   
Baloglu e McCleary (1999:870) possuem uma conceituação bastante adequada sobre a 
imagem de um destino, considerando-a como “[...] um constructo atitudinal que consiste 
em uma representação mental do conhecimento, crenças, sentimentos e impressão global 
de um indivíduo sobre um objeto ou destino”. 
Quando aplicado ao planejamento estratégico em países, o conceito de imagem adquire 
uma série de particularidades, tornando-se ainda mais complexo. Além disso, os processos 
de formação, consolidação e manutenção da imagem de uma nação no exterior adquirem 
extrema relevância à medida que essa imagem se mostra como uma das diferentes 
variáveis capazes de afetar, ainda que de forma indireta, seu desenvolvimento, por meio 
das consequências que tem, em especial, sobre a captação de investimentos externos, a 
exportação de seus produtos e a atração de fluxos internacionais de turistas (Kotler, Haider 
e Rein, 1994).  
Após a discussão sobre o conceito e a importância da imagem para um destino turístico, 
convém analisar, a partir deste momento, o processo de formação da imagem e a imagem 
como uma estratégia de marketing, desempenhando papel decisivo na sobrevivência de 

















1.2. Formação da imagem de um destino turístico  
 
 
No turismo, a discussão sobre a imagem talvez seja um dos temas mais relevantes, pois 
aquele depende desta para representar seu papel, despertar a curiosidade sobre os lugares, 
evocar sons e odores, constatar o quotidiano e ainda evidenciar o lado fantasioso da vida 
(Vieira, 1997). 
No entanto, o processo de formação da imagem de um destino turístico está inserido dentro 
do contexto dinâmico e com algumas variáveis. O tema tem sido objeto de estudos nas 
últimas décadas: Hunt (1971/1975), Crompton (1977), Goodrich (1978), Scott et al. 
(1978), Pearc (1987), Gartner & Hurt (1985). A partir da década de 1990, com a 
globalização e o desenvolvimento de novas tecnologias, as pesquisas em torno do tema se 
tornaram cada vez mais frequentes e necessárias: Chon (1990), Echtner & Ritchier 
(1991/1993), Wlalmsley e Younf (1998), Bologlu e McCleary (1999), Gallarza et al. 
(2002), Litving & Ling (2002), Tarce e Kozac (2002), Kastenholz (2002), Beerli e Marlin 
(2004), Kotler et al. (2006), Choi et al. (2007).  
No Brasil, cientes da importância sobre o reflexo da imagem do país em diversos aspectos, 
alguns estudiosos começam a se interessar pelo assunto: Aoun (2002), Bignami (2002), 
Ituassu e Oliveira (2004), Gonzáles e Rigatto (2006), Caponero (2007), entre outros. 
Para Bignami (2002), a formação da imagem de um destino faz parte de um processo que 
compreende a linguagem e os métodos de conhecimento, os meios de comunicação, a 
identidade nacional, estereótipos, processos históricos e sociais, “[...] atuando como um 
filtro ao despertar nas pessoas conhecimentos e curiosidades” (Caponeiro, 2007:11).   
A imagem de um destino vai além da impressão que se tem do lugar, fazendo parte de um 
processo de assimilação, por parte dos turistas, com emprego de uma série de fontes de 
informações, como comentários de amigos, internet, materiais promocionais, reportagens, 
livros, filmes, canções, etc. Bignami (2002) aponta a existência de dois tipos de imagens de 
um destino: a imagem primária, formada a distância, antes de se entrar em contato com o 
destino, sendo uma imagem pré-concebida submetida a fatores sociais, e uma imagem mais 





Ou seja, a imagem de um lugar é formada por um processo cognitivo, que 
envolve a assimilação de informações verdadeiras ou não, difundidas 
pelos setores envolvidos com atividades turísticas, bem como de 
conceitos fornecidos pela produção cultural e pelos meios de 
comunicação, como filmes, canções, ou reportagens (Bignami, 2002:23).  
 
 
Dias e Cassar (2005) defendem que a imagem de um destino é constituída pelo conjunto de 
impressões que as pessoas associam a ele. Nesse sentido, a construção da imagem forte e 
positiva de uma localidade é fundamental para persuadir o cliente a consumir determinado 
destino. Igualmente, as destinações turísticas, que buscam desenvolver uma imagem na 
mente de determinado público, devem estar conscientes da importância de definir uma 
imagem condizente com a realidade local e em consenso com todos os envolvidos nas 
decisões de marketing. Kotler, Haider e Rein (1994:91) ressaltam: 
 
 
As imagens não são fáceis de serem elaboradas ou mudadas [...] é preciso 
identificar os elementos verdadeiros e os falsos, bem como seus pontos 
fortes e fracos: isso requer inspiração e capacidade de escolher entre 
imagens conflitantes [...] de forma que seus moradores, empresários e 
outros concordem com a imagem de consenso. 
 
 
Para Kotler et al. (2006) o problema não está na realidade, mas na forma como a imagem é 
transmitida e percebida: “Trata-se de informação, que mostra a todos quem somos, o que 
estamos fazendo e o que temos de fazer como nação” (Kotler et al., 2006:182).  Sobre este 
aspecto, Ruschmann (2002) enfatiza que não se deve criar uma imagem falsa, que não 
reflita a realidade, defendendo a promoção da veracidade e da confiança no que está sendo 
exposto. Para a autora: “A credibilidade deve ser um fator predominante” (Ruschmann, 
2002:68). Isto se justifica pelo fato de que os turistas, em geral, têm um conhecimento 
limitado dos destinos, tornando-se mais suscetíveis às influências externas. Sendo assim, 
localidades cuja imagem seja positiva e reconhecida têm maior probabilidade de serem 
selecionadas para a realização de uma viagem; da mesma maneira que imagens negativas 
podem dificultar o posicionamento competitivo dos destinos.  
Estudos também revelaram que a influência da imagem não se limita apenas ao processo 
de seleção de um destino turístico, mas também se reflete sob a satisfação e a intenção de 
repetir a visita no futuro. Isso certamente dependerá da capacidade do local de 
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proporcionar experiências que gerem uma relação direta entre a expectativa que os 
visitantes tinham mediante a imagem do local, e aquilo que realmente vivenciaram. 
As pessoas, naturalmente, criam imagens de um elevado número de destinos, mesmo que 
nunca os tenham visitado ou recebido informações de fontes comerciais. Segundo Gunn 
(1972) essas imagens podem ser orgânicas ou induzidas: aquelas, criadas através de fontes 
de informação não controláveis, como meios de comunicação em massa, comentários de 
amigos e parentes, entre outros; estas, por meio de esforços realizados por responsáveis 
pela promoção do destino, a exemplo de folders, panfletos e brochuras turísticas.  
Os dois processos de formação de imagens possuem um importante elemento de 
diferenciação, a orgânica está relacionada às influências do meio sócio-cultural; já a 
induzida é mais fácil de ser moldada, por ser estrategicamente pensada e transmitida. 
Para o referido autor, os turistas formam a imagem de uma área-destino depois de 
submetê-la a múltiplos processos que incluem a acumulação de imagens mentais do 
destino (imagem orgânica), modificando a imagem inicial após mais informações (ou seja, 
formando uma imagem induzida). A partir de então, decide-se visitar o destino e, após a 
viagem, o sujeito partilha a imagem quando volta para casa.  
Mais tarde, Gunn (1972) introduziu um terceiro tipo de imagem, a imagem modificada, 
que é afetada e influenciada pela experiência vivida no destino. O autor afirma ainda que 
os indivíduos podem ter uma imagem de uma área-destino mesmo que nunca tenham sido 
por eles visitados ou mesmo expostos a canais de informação comercial, conforme nos 
















1. Acumulação de imagens mentais sobre o destino turístico: Imagem Orgânica 
↓ 
 
2. Modificação da imagem através de pesquisa prévia à decisão de viajar: Imagem Induzida 
↓ 
 
3. Com base na eficiência da imagem: Decide-se viajar 
↓ 
 
4. Viagem ao destino 
↓ 
 
5. Experiência no destino turístico: as atividades, alojamento e outros serviços influenciam na imagem: 
Modificação da Imagem Induzida 
↓ 
 
6. Retorno da viagem: a partir da reflexão e a avaliação 
↓ 
 
7. Nova imagem: a imagem final pode ser a mesma ou diferente da “original” 
 
 
Figura 1: Modelo de formação da imagem por Gunn 
Fonte: Gunn (1972) 
 
 
No modelo proposto por Echtner & Ritchie (1991) os componentes da imagem de um 
destino turístico são identificados como: funcionais, associados a aspectos tangíveis e 
mensuráveis; e psicológicos, relacionados a fatores intangíveis e abstratos. Assim, 
podemos relacionar os componentes funcionais ao preço, ao transporte, ao alojamento etc., 
e os componentes psicológicos à segurança, à qualidade e à atmosfera do lugar.  
Os autores organizaram um quadro com os componentes da imagem de um destino, a fim 



























Figura 2: Modelo das componentes da imagem de um destino por Echtner &Ritchie  
Fonte: Echtner & Ritchie (1991) 
 
 
Em exemplo proposto pelos autores, os componentes funcionais e psicológicos podem ser 
entendidos como atributos do destino ou como imagens holísticas. Como atributos, 
consideram-se percepções das características individuais do destino; e como holística, a 
percepção contida no imaginário das características de um destino. Assim, componentes de 
atributo englobam todas as características específicas de um destino: bons restaurantes, 
estradas ruins, pessoas simpáticas etc., enquanto a componente holística compreende cenas 
mentais. As características funcionais são aquelas que podem ser medidas (praias, 
restaurantes, parques) e as psicológicas são as intangíveis (fama do lugar, simpatia das 
pessoas). Por fim, a imagem pode ter componentes comuns, que são os encontrados em 
mais de um destino (montanhas, praias, rios) e elementos de singularidade e distinção, que 
pertencem exclusivamente a um destino turístico (Pão de Açúcar, Cristo Redentor, Torre 
























Figura 3: Exemplo das componentes da imagem proposto por Echtner & Ritchie 
Fonte: Echtner & Ritchie (1991) 
 
 
Ainda para Echtner & Ritchie (1993), esforços promocionais visam gerar uma imagem 
perceptível e estabelecer um lugar distintivo na mente dos futuros viajantes. Esses esforços 
devem ser eficazes na apreensão da atenção e do interesse, despertando o desejo de 
experimentar ou comprar a viagem e incitando o cliente a fazer escolhas.  
Os clientes são motivados por imagens daquilo que eles não poderiam fazer ou ver em 
outros locais. Para tanto é necessário tornar os visitantes conscientes dos destinos, reunindo 
informações para que possam ter impressões favoráveis sobre determinadas áreas. Em 
outras palavras, o marketing deve motivar o cliente a partir de uma fase de 
desconhecimento à sensibilização. Os profissionais do marketing turístico sugerem que a 
escolha de uma área-destino por parte dos viajantes é amplamente determinada pela 
conscientização sobre o destino.  
Há também uma corrente defendida por Gartner (1996) que acredita que a imagem do 
destino é composta por três componentes distintos, mas hierarquicamente interligados: o 
cognitivo, o afetivo e o comportamental. A imagem cognitiva é definida como uma 
avaliação dos atributos conhecidos do produto, que correspondem aos recursos e atrativos 
Sentimento Geral  
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que um destino turístico tem ao seu dispor. A imagem afetiva diz respeito aos motivos e 
aos sentimentos que fazem com que uma pessoa valorize o objeto sob consideração. “É a 
sensação que temos e detemos sobre qualquer objeto” (Gartner, 1996:457). A imagem 
comportamental é análoga ao comportamento, porque é uma ação componente. Após o 
processamento externo e o estímulo interno uma decisão é tomada: viajar ou não para 
determinada área. Já Baloglu e McClearly (1999) sugerem que além dos componentes 
cognitivo e afetivo há uma imagem geral, formada pela interação de elementos desses dois 
componentes.  
Seja como for, conta-se ainda com os esforços promocionais que visam a gerar uma 
imagem perceptível e estabelecer um lugar distintivo na mente dos futuros viajantes 
(Echtner & Ritchie, 1993). Esses esforços devem ser eficazes na apreensão da atenção e do 
interesse, despertando o desejo de compra. Para tanto, é necessário informar aos visitantes, 
por meio de estratégias que acusem impressões favoráveis, sobre a área em questão. Dessa 
forma, folders, panfletos e materiais promocionais servem para estimular a imaginação do 
consumidor e construir uma imagem do destino.  
Bignami (2002) acrescenta que a pessoa aceita a realidade e a interioriza, reformula e 
comunica, num processo de conhecimento e de interação social, grandemente influenciado 
pelos meios de comunicação, uma vez que trabalham com a padronização das idéias e com 
a criação de um senso comum.  
O produto turístico possui várias particularidades, dentre elas o caráter de intangibilidade, 
impossibilitando que o consumidor verifique, no ato da compra, o que está adquirindo. Em 
vista disso, ele compra um destino por influência de imagens, isto é, cartazes, panfletos, 
folhetos, brochuras, folders, fotografias, revistas, filmes e outros. Ao ler um panfleto de 
divulgação de um destino, o consumidor cria uma imagem mental associada ao 
conhecimento prévio do lugar. 
 
A criação de uma imagem turística é tarefa complexa, pois não se 
encontra inserida em um contexto limitado, social e historicamente, mas 
decorre de um amplo processo dinâmico, onde entram em jogo variáveis 
como relações internacionais, identidade nacional, discurso, linguagem, 
conhecimento, história e meios de comunicação, entre outros. Pode-se 
dizer que a imagem de um lugar não depende somente de uma campanha 
inteligentemente montada, mas é fruto do acúmulo de conhecimentos a 
respeito dele, decorrente de várias fontes e por meio de diferentes 





Nesse sentido, ressalta-se que a formação da imagem é o desenvolvimento de uma 
construção mental baseada em impressões obtidas a partir de um fluxo de informações 
(Reynolds apud Etcher & Ritchie, 1991).  
De acordo com Gunn (1972) os turistas formam a imagem de um destino depois de 
submetidos a múltiplos processos, que incluem a acumulação de imagens mentais do 
próprio destino, modificando a imagem inicial por meio de novas informações adquiridas. 
A partir de então, decide-se visitar ou não o destino. Em caso afirmativo, a vivência real do 
local e o reconhecimento de suas peculiaridades poderão criar ainda outra imagem baseada 
na própria experiência.  
Bignami (2002) revela que o discurso jornalístico é apontado como causador dos males da 
comunicação da imagem, pois é considerado um discurso neutro, isento de opinião ou 
ideologia; por isso há uma tendência em considerá-lo como verdade absoluta. No entanto, 
na prática, o jornalismo relata fatos objetivos, mas o faz sob a ótica subjetiva e parcial. O 
jornalismo das revistas especializadas (panfletos, revistas, folders, brochuras, etc.), por 
exemplo, cuja intenção é atrair turistas, emprega diversos recursos para criar e divulgar 
uma imagem atrativa em termos de mercado, complementada pela produção cultural e 
outras formas de promoção.  
A partir do espectro teórico exposto, é possível compreender como se dá o processo de 
formação da imagem e as variáveis nele envolvidas, bem como sua importância para a 
tomada de decisão do consumidor de produtos turísticos.  
Convém apresentar, nesse momento, algumas aproximações teóricas entre o conceito de 
imagem e o planejamento estratégico de marketing, trazendo esclarecimentos sobre o papel 










 1.3. Imagem e marketing de um destino turístico 
 
 
Foi-se o tempo em que a simples existência de recursos naturais bastava para atrair turistas 
para determinado destino. Hoje, devido à globalização e aos avanços nos meios de 
comunicação, todos os destinos interessados em desenvolver o turismo e a valer-se de seus 
resultados enfrentam uma acirrada concorrência.  
A velocidade das comunicações proporcionadas pela internet aproximou o consumidor até 
mesmo dos destinos mais longínquos e pouco difundidos e fez com que estes passassem a 
concorrer com outros mundialmente conhecidos.  
Dessa forma, para adquirir vantagens competitivas nesse mercado, os destinos investem 
cada vez mais e lançam mão das ferramentas de marketing para promover suas belezas 
naturais, sua cultura ou qualquer atributo característico da localidade, de forma a sublinhar 
um diferencial turístico (Dias; Cassar, 2005). Há assim uma grande preocupação com a 
imagem, pois a mesma é determinante no processo de escolha de um destino.   
Entretanto, como analisado anteriormente, a construção da imagem de um destino depende 
de muitos fatores, os quais compreendem a linguagem, os processos de conhecimento e 
discurso, os meios de comunicação, as relações internacionais, a identidade nacional, os 
estereótipos, os processos históricos, sociais e econômicos e estratégias de divulgação de 
um destino etc.  
 
 
No entanto, fatores histórico-sociais predominantes, posição geográfica, 
clima e, em maior escala, a comunicação, fornece uma imagem de um 




Logo, para atrair turistas, uma estratégia deve ser assumida pelos destinos para o 
gerenciamento de sua imagem. Yázigi (2001) revela que a promoção turística não é só uma 
questão de publicidade, mas, sobretudo de construções em longo prazo. “Dessa forma, é 
importante compreendermos que o marketing é uma forma de gestão de recursos voltada 
para o mercado, cuja principal função é direcionar as decisões estratégicas para a 
necessidade de consumo” (Bignami, 2002:51).  
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A realidade revela que o marketing orienta-se não só para o consumo e para a atividade 
empresarial, mas também para o domínio social, organizações sem fins lucrativos, política, 
desporto e serviços públicos. Em todas essas esferas, o produto deve ser ofertado de forma 
eficiente e acessível, promovendo os valores e a imagem de tal modo que os potenciais 
clientes interiorizem as vantagens diferenciadoras. É nesse contexto que surge uma 
abordagem de marketing que se diferencia das tradicionais: o Marketing Estratégico de 
Lugares, no sentido de favorecer a revitalização de destinos, cidades, regiões e países. 
Antunes (2002) reforça esse argumento ao dizer que a ciência do marketing pode ser 
aplicada ao nível das comunidades, possibilitando aos países e demais localidades 
aumentarem sua competitividade e economia. Isso poderá ser feito pela identificação e 
capitalização de suas características distintivas que resultam da soma dos fatores que 
diferenciam o lugar, dentro de um contexto marcado pela competição.  
Bignami (2002) corrobora a idéia de que não se faz marketing de lugares sem a 
participação de todos os elementos facilitadores para a fruição do produto: setor público, 
setor privado e comunidade, e que na prática a constituição de uma boa imagem é um 
processo dependente de muitos fatores, na qual até mesmo a auto-imagem nacional é 
importante.   
Dessa forma, é preciso considerar que o marketing turístico não é sinônimo apenas de 
comunicação ou promoção, marketing é, antes de tudo, “[...] um complexo de elementos 
que favorecem a venda de um produto para satisfazer necessidades específicas de 
segmentos de demandas” (Bignami, 2002: 57). Esse complexo pode ser caracterizado pela 
presença de elementos como a imagem, o produto, a infra-estrutura, os profissionais, a 
tecnologia, entre outros. A imagem é somente um dos elementos que fazem parte do 
composto de marketing, porém extremamente relevante. 
Todavia, mesmo sendo somente um dos elementos, as imagens exercem importante papel e 
impacto sobre o desenvolvimento nacional visto que, segundo Kotler, Haider e Rein 
(1994), sua relevância passa por aspectos como a atração de fluxos turísticos, a captação de 
negócios e de capital internacional, além da expansão das exportações. Para isso, porém, a 
imagem deve ter credibilidade, ser atraente, diferenciada e válida.  
Em consequência, a imagem de um destino torna-se cada vez mais decisiva em um cenário 
que conjuga aumento da globalização e da competitividade em âmbito mundial. Ademais, 
o crescente número de empresas multinacionais e a proliferação do comércio internacional 
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indicam que a competição se intensificará, levando os profissionais de marketing a 
ampliarem seu repertório de estratégias que lhes possibilitem colocar países e produtos em 
uma posição mais favorável. 
Dessa feita, a dificuldade de gerenciar a imagem de destinos é lembrada por vários autores. 
Segundo Papadopoulos e Heslop (2002), trata-se de uma tarefa crítica porque, 
diferentemente da imagem corporativa ou da marca, a imagem das localidades não está 
diretamente sob o controle dos profissionais de marketing, o que Kotler, Haider e Rein 
(1994) confirmam. Além dessa dificuldade, tratar da imagem de um lugar é ainda mais 
complexo, porque esta não se insere em um contexto limitado e estático, sendo antes 
resultado de um processo bastante amplo, que envolve muitas variáveis (Bignami, 2002). 
Assim, na elaboração de uma estratégia de divulgação da imagem não são consideradas 
apenas informações objetivas e descritivas de um destino, mas também aspectos 
subjetivos, históricos e ideológicos, apoiando-se nas melhores ou mais diferentes 
características, selecionando as qualidades e as vantagens de uma localidade.  
É importante despertar no consumidor o estado emocional e seduzir o público, de forma a 
estimular o sentimento em relação ao local. Dessa forma, o marketing, por meio de 
imagens em brochuras, panfletos, revistas ou em filmes elaborados para divulgação de um 
destino, desperta no turista a imaginação e a fantasia, motivando-o a viajar.  Para isso, o 
marketing utiliza informações de maneira subjetiva, emocional e projetiva: 
 
 
As modernas técnicas de provocação usadas na propaganda 
contemporânea estão sendo cada vez mais empregadas para despertar e 
explorar a curiosidade natural de adultos e crianças                                
(Murta e Goodey, 2002:34). 
 
 
Krippendorf (1984) confirma que muitos destinos, na tentativa de se tornarem mais 
atrativos e convidativos aos olhos dos turistas, acabam promovendo uma imagem 
adulterada e maquiada do lugar. Nesse sentido Bignami (2002) reforça que é necessário 




Papadopoulos e Heslop (2002) lembram que imagens de países existem e continuarão a 
existir; mas sem a devida atenção por parte dos governos, serão, com frequência, baseadas 
em ideias inadequadas e com potenciais efeitos negativos.  
Os países, quando concorrem entre si na intenção de ocupar posições mais favoráveis na 
mente do consumidor, deverão posicionar-se junto a um público-alvo antes mesmo de 
iniciar a divulgação de sua imagem, ou seja, o país deverá identificar os desejos de seus 
consumidores e só então traduzi-los em uma imagem.  
Para isso, segundo Kotler et al. (2006), a melhor forma é utilizar a Gestão Estratégica de 
Imagem (GEI), que se trata de um processo constante de pesquisa sobre a imagem de um 
destino, entre os vários públicos, segmentando e definindo seus públicos específicos, 
posicionando as atrações do lugar para respaldar  sua imagem desejada e comunicando 
essas atrações aos públicos-alvo. Para os autores, devido o caráter mutável da imagem de 
um destino, é importante que se rastreie e que se influenciem as imagens, tornando-as mais 
atrativas.    
 Bignami (2002) enfatiza que, somente após a determinação do produto turístico e da 
estratégia de posicionamento da imagem é que se passa à determinação das estratégias de 
divulgação eficientes e coerentes com os objetivos, capazes de divulgar mensagens claras 
para o público-alvo.  
A criação de uma imagem forte e constante é, como se vê, parte do processo de marketing. 
Ela requer tomada de decisões estratégicas vinculadas ao processo turístico e coerentes 
com os objetivos da nação, do estado, da cidade ou do lugar.  
Entretanto, Kotler et al. (2006) ressaltam que  uma imagem se fixa na mente do público 
por um longo prazo, mesmo depois de “perder a validade”; em outros momentos, a 
imagem de um lugar pode mudar rapidamente  quando os meios de comunicação 
disseminam notícias a seu respeito.  Nesse sentido, muitas forças externas, que fogem ao 
controle do próprio destino, moldam a imagem de um lugar, dentre elas podemos destacar 
a publicidade negativa em consequência de guerras, economia fragilizada, doenças e 
catástrofes, aspectos históricos e de identidade nacional ligados à projeção da imagem do 
destino.  
Portanto, uma estratégia de marketing de turismo eficiente deve fazer parte de um plano de 
decisões políticas de médio e longo prazo, que propiciem mudanças positivas na estrutura 
social, as quais necessariamente irão refletir na oferta turística. Ruchmann (2002:66) 
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acrescenta que “[...] a criação de uma imagem positiva diante da opinião pública requer a 
atuação de profissionais específicos e, sobretudo, competentes”.  
Em relação ao Brasil, a estratégia para promover turisticamente o país no exterior 
relaciona-se ao uso de imagens e representações associadas a aspectos históricos, como o 
Descobrimento e o mito do Éden perdido, incitado pela Carta de Pero Vaz de Caminha. 
Tais estereótipos caracterizam o País de uma forma simplificada e generalizada, na qual o 
diferencial se baseia quase que exclusivamente na exuberância dos seus recursos naturais. 
Para Cooper et al. (2003), o consumidor tende a comprar o que ele classifica como formas 
de projeção de auto-imagem, ou seja, elementos com os quais ele pode se identificar. 
Nesse sentido, o objeto de pesquisa deste estudo vai além da preocupação com o marketing 
turístico. Busca-se nas raízes históricas do Descobrimento, narradas através da Carta de 
Pero Vaz de Caminha, e na formação de identidade nacional conhecer os principais 
subsídios para a imagem divulgada nos panfletos turísticos portugueses e espanhóis. A 





















Capítulo 2 – Imaginário e a Carta do Descobrimento 
 
 
2.1. Breve contextualização histórica  
 
 
As origens do mito do paraíso remontam a diversas versões encontradas em escritos 
históricos e literários. Boa parte do que concebemos como a idéia do paraíso tem raízes 
que vêm desde os textos bíblicos, com a descrição do Éden e a maldição do pecado 
original, que levou à expulsão do homem do Jardim, passando pelos autores clássicos dos 
séculos XVI ao XIX.  
Segundo interpretação religiosa, o paraíso equivaleria a um belo jardim criado por Deus, 
que deveria ser habitado pelo homem desde o começo dos tempos. Deste partiria um 
grande rio, cuja extensão seria capaz de regar toda a terra. Entretanto, o homem, por ter 
pecado, foi de lá expulso e condenado a vagar sobre a terra comum. Em decorrência dessa 
visão sagrada, a crença na existência de um lugar perfeito passou a ser inquestionável e 
muitos e sucessivos esforços foram empreendidos a fim de (re) descobrir sua localização 
(Aoun, 2001). 
Sabe-se, igualmente, que para os teólogos da Idade Média o paraíso não existia somente no 
mundo irreal, perdido no começo dos tempos, nem simplesmente era uma ilusão abstrata, 
mas sim uma realidade presente em um lugar escondido, conforme Holanda (2000).  
Em verdade, sempre foram feitos paralelos e conexões entre o Jardim Sagrado da Bíblia e 
várias lendas e mitos sobre o paraíso, os quais foram sendo criados e incorporados, 
passando a fazer parte de diversas literaturas e culturas (Delumeau, 1992). 
 
 
A herança que o mundo ocidental recebeu do paraíso original escrito na 
Bíblia tem características muito definidas. Em primeiro lugar, sua forma 
e sua nomeação – é para ser lido como jardim, fértil e belo, que possui 
água em torno do solo que irriga uma grande variedade de árvores, 
plantas, frutas e flores. Possui um clima suave que mantém essa natureza 
exuberante e sempre abundante e a comunhão entre os homens, os 
animais e Deus, estabelecendo esse estado de perfeição, de saúde e de 





As crenças e mitos de partida para as visões medievais do paraíso encontram-se no livro do 
Gênese, Capítulo 2, versículos 9-25, e no Capítulo 3, versículos 1-24, em que se descreve o 
modo como Deus, tendo criado o homem, espalhou por toda parte um horto com plantas 
“[...] agradáveis à vida e boas para comida [...]”, uma delas seria a árvore da vida, “[...] 
cujos frutos dariam vida eterna, e a da ciência do bem e do mal [...]” (Holanda, 2000:184). 
 
 
A partir dos relatos bíblicos, as grandes profecias, particularmente as de 
Isaías, descreveram com profusão de detalhes o oriente-paraíso, terra 
cortada por rios cujos leitos são de ouro e prata, safiras, rubis, por onde 
correm leite e mel, em cujas montanhas derramam-se pedras preciosas, 
habitados por gente bela, indômitas, doces, inocentes como no Dia da 
Criação, promessa de felicidade perene e redenção (Chaui, 2000:61).  
 
 
Essa ideia do extraordinário, da fantasia e do imaginário não fazia parte somente da 
credulidade da gente popular. A ideia de que do outro lado do mar se acharia o verdadeiro 
paraíso perseguia a todos os espíritos. “As lendas das sonhadas ilhas do ouro e da prata, 
mudando de lugar como fogos-fátuos, atraíam sempre para mais longe outros povos 
marítimos” (Prado, 1981:18). 
De acordo com Bignami (2002), a literatura dessa época também estaria essencialmente 
relacionada ao discurso da Igreja, refletindo o dualismo inferno-paraíso. Dessa forma, 
diversos nomes da literatura européia escreveram obras em que o paraíso foi retratado 
inúmeras vezes, e toda a herança Greco-romana e a escrita latina a respeito do assunto 
foram amplamente divulgadas sobre os preceitos da Igreja Católica. A idealização poética 
é manifestada na Odisséia, “[...] onde se lê que naqueles lugares abençoados não se 
conhece a neve, nem o furacão hibernal, ou as grossas trovoadas [...]” (Holanda, 
2000:191).  
Cita-se também, como exemplo, a obra de Thomas More (1478-1535), Utopia, na qual a 
ideia de paraíso relaciona-se com a imagem de uma terra feliz, ideal e justa; Os Lusíadas, 
de Camões (1524-1580), que contam a viagem marítima de Vasco da Gama de Lisboa a 
Índia; já em O Engenhoso Fidalgo Dom Quixote, de Miguel de Cervantes, (1547-1616), o 
autor manipulou sonho e realidade, retratando lugares maravilhosos; Francis Bacon (1561-
1626) apresenta a sua obra (inacabada) sobre uma ilha imaginária de Bensalem em Nova 
Atlântica, e Tommaso Campanella (1568-1639), refere-se ao paraíso em a Cidade do Sol; 
37 
 
na obra Paraíso Perdido de John Milton (1608-1674), os textos foram inspirados no Velho 
Testamento e, alguns anos mais tarde, o mesmo autor publicou a continuação de sua obra 
em O Paraíso Reconquistado, desta vez abordando os temas do Novo Testamento.  
O mesmo tom encontra-se presente nas Grandes Navegações e nas explorações marítimas 
que partiam da Europa. Através dessas, o mundo teve a oportunidade de ser descoberto e 
conectado aos mistérios da história: 
 
 
[...] do ponto de vista simbólico, as grandes viagens são vistas como um 
alargamento das fronteiras do visível em um deslocamento das fronteiras 
do invisível para chegar a regiões que a tradição dizia impossível (como a 
dos antípodas) ou mortais (como a zona tórrida) [...] as primeiras viagens 
não trazem apenas novas mercadorias e novos saberes, mas também 
trazem novos semióforos: países exóticos (Índia, China e Japão) e um 
Mundo Novo, no qual se julga haver reencontrado o Paraíso Terreal, de 
quem falam a Bíblia e os escritores medievais (Chaui, 2000:58). 
 
 
Assim, recomeçava na história do mundo o misterioso impulso que de séculos em séculos 
põe em movimento as massas humanas (Prado, 1981). 
Neste sentido, Portugal foi o primeiro país a se lançar às Grandes Navegações por vários 
motivos, dentre eles contribuíram: a procura por metais preciosos para a cunhagem de 
moedas, o interesse em expandir a fé cristã e, principalmente, os avançados conhecimentos 
marítimos, em função de sua ligação com o mar. Convém ressaltar que Portugal dispunha 
de uma estrutura econômica que se traduzia particularmente no domínio de uma grande 
técnica de navegação, não apenas no que se refere à construção naval e à orientação em 
alto mar, mas ainda no que tange o ensino, a preparação dos equipamentos e a formação de 
cosmógrafos e cartólogos em condições de difundir, reter e transmitir os conhecimentos 
(Sodré, 1997). 
 
[...] o país mais bem-estruturado da Europa era exatamente Portugal, não 
a Inglaterra ou qualquer outro. Tal situação permitiu que os portugueses 
pudessem sair antes que os demais países europeus em busca de novos 
mercados para explorar. Por isso se tornaram os pioneiros nas navegações 
marítimas: foram os primeiros a chegar à Índia pelo Oceano Atlântico em 
1498 e, mais tarde, chegaram às terras que batizaram como o nome Brasil 





Para Caetano (2000) Portugal desempenhou um importante papel inovador e pioneiro na 
construção naval, na artilharia, a na organização do espaço. Ajudou na renovação das 
condições econômicas da Europa, quando trouxe o ouro da África, mais tarde o açúcar do 
Brasil, o ouro das Antilhas, drogas das Molucas e escravos da África.  
 
 
Pioneiros da conquista do trópico para a civilização, tiveram os 
portugueses, nessa proeza, sua maior missão histórica [...] Nenhum outro 
povo do Velho Mundo achou-se tão bem armado para se aventurar à 
exploração regular e intensa das terras próximas à linha equinocial, onde 
os homens depressa degeneram, segundo o conceito generalizado na era 
quinhentista [...] (Holanda, 1995:43).  
 
 
Portugal soube utilizar o potencial de suas costas atlânticas para impulsionar uma intensa 
atividade comercial marítima, em direção ao norte da Europa, às costas africanas e mais 
tarde ao Oceano Atlântico (Farias, 2001). No entanto, não podemos esquecer que os 
Descobrimentos não foram uma realização isolada dos Portugueses e sim um 
empreendimento de caráter europeu. A eles se pode atribuir à prioridade de terem ligado, 




São, por isso, diversos os tipos de escritos, pois também os interesses e 
curiosidades são vários, mas todos se enquadram dentro de uma mesma 
linha característica, definidora de seu gênero literário: todos existem em 
função e como resultado da própria viagem (Cortesão, 2000:34). 
 
 
Em relação à cultura, novas formas de expressão foram sendo criadas, estabelecendo a 
chamada Literatura de Viagens. Um novo universo literário foi sendo instituído em meio à 
necessidade de registrar o descoberto. A literatura informativa passa a ser desenvolvida, e 
os textos escritos por viajantes revelam ao mundo europeu as novas descobertas 
territoriais.   
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As rotas das especiarias do Oriente, a procura de uma passagem marítima que ligasse 
diretamente o Oceano Atlântico ao Índico e o reino mítico cristão alimentaram o 
imaginário ocidental na criação de grande parte das narrativas de viagens das descobertas 
marítimas, do começo dos tempos modernos (Pereira, 1999). A literatura de viagens era 
dotada de fantasiosas descrições do Éden, com a presença de uma extraordinária fauna e 
flora, postas pela própria mão de Deus, além de seres estranhos. Essas versões 
encontravam apoio entre os teólogos.  
O próprio Colombo acreditava nas concepções correntes durante a Idade Média, chegando 
a manifestar, com veemência, descrições sobre a existência do Éden. Em seus escritos 
deixa claro que, precisamente nas novas Índias, para onde o guiara a mão da Providência, 
seria encontrada a orla do Paraíso.  
 
 
Já ao tempo de Colombo, a crença na proximidade do Paraíso Terreal não 
é apenas uma sugestão metafórica ou uma passageira fantasia, mas uma 
espécie de ideia fixa que, ramificada em numerosos derivados ou 
variantes, acompanha ou precede, quase indefectivelmente, a atividade 
dos conquistadores [...] (Holanda, 2000:13). 
 
 
Para Colombo, a crença na existência do Paraíso Terreal era como uma ideia fixa, sendo 
comum encontrar, nas descrições das novas terras descobertas, representações subjugadas 
por uma natureza que lhe ofertasse todas as galas do paraíso. Também havia na paisagem 
edênica entidades misteriosas, e certamente nocivas (Holanda, 2000). Navarrete, citado por 
Holanda (2000:21), comenta a existência de seres com um só olho ou cachorros que 




As minas preciosas da Índia, guardadas e exploradas por uma casta de 
formigas mineradoras, grandes como cães ou raposas e extremamente 
agressivas, que impediam a aproximação de qualquer ente humano 




Entre os navegadores, os relatos sobre os novos descobrimentos eram feitos por escrivães. 
No livro de bordo, anotavam dados geográficos, a rotina e os acontecimentos. Daí os livros 
ou anotações dos escrivães tornarem-se diários, ainda que sem continuidade, como aponta 
Cortesão (2000). O autor ainda afirma que antes de 1500 já existiam alguns relatos de 
viagens realizadas por portugueses. Holanda (2000:23) acrescenta que: 
 
 
A frequência com que até em mapas e itinerários surgem essas figuras 
indefectivelmente vinculadas à paisagem edênica faz crer que 
correspondessem a um sentir geral, porventura nascido das tradições 
anteriores ou alheias à própria difusão do cristianismo. 
 
 
Outra contribuição importante foi o Renascimento Cultural vivenciado na época, 
caracterizado pela recuperação dos valores e modelos da Antiguidade Clássica e a 
valorização do antropocentrismo, favorecendo assim a ciência, a arte e, consequentemente, 
as Grandes Navegações. Entretanto, no diálogo entre o Velho e Novo Mundo, predominou 
fortemente o sentido europeu, revestido de um senso de superioridade na “[...] busca de 
uma sociedade idealizada, utópica, a busca pelo paraíso, que se encontraria talvez em terras 
estrangeiras” (Bignami, 2002:80). 
Os homens, a quem o Renascimento revelava o prazer de viver, lançavam-se com a energia 
da época aos mais arriscados empreendimentos: 
 
 
Surgira um homem novo com um novo modo de pensar e sentir. A sua 
história será a própria história da conquista da liberdade consciente dos 
espíritos humanos [...] A era dos descobrimentos foi o resultado desse 
movimento de libertação (Prado,1981:17-18). 
 
 
Após a descoberta, a América foi sendo marcada e desenhada por pensadores, artistas, 
navegadores e escritores, durante um longo processo de conhecimento e estabelecimento 
de identidade. O período de colonização caracterizou-se pela busca de uma sociedade já 
idealizada segundo os preceitos religiosos. Tanto a Igreja, através da Bíblia, como a 
literatura da época, pregavam a existência do paraíso. Nesse sentido, o “achamento” do 
Mundo Novo veio ao encontro da mensagem há tempos disseminada.  
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Acreditavam os teólogos, daqueles tempos, que o paraíso teria sido colocado abaixo da 
linha equinocial, pois essa era a parte do mundo mais temperada, portanto mais amena para 
a habitação humana. O paraíso era dotado de quatro propriedades: a terra seria perfeita 
para plantações; o clima teria boas influências do sol, da lua e das estrelas; as águas 
abundantes em peixes, e nesse lugar produzir-se-ia todo tipo de animais e bestas. “Lá a 
imortalidade reinaria, assim como a ausência de dor e fadiga, o eterno ócio [...], pois ali as 
enxadas saem a cavar sozinhas e os panicuns vão à roça buscar mantimento [...]” (Holanda, 
2000:173).   
Na viagem realizada por Portugal, em 1500, intitulada mais tarde como viagem do 
Descobrimento, não foi diferente – existia uma visão mítica do que se poderia encontrar no 
além mar. A Carta de Pero Vaz de Caminha pode ser considerada o testemunho do 
pensamento de uma época. 
Todas essas considerações nos aproximam do objeto de investigação proposto para este 
estudo e nos permitem inferir que as raízes desses mitos, símbolos e estereótipos podem 
ser encontradas na “Carta do Descobrimento do Brasil”, sendo mais tarde intensificadas 



















2.2. O imaginário despertado pela Carta de Pero Vaz de Caminha  
 
 
Como vimos, as Grandes Navegações dos séculos XV e XVI tiveram um importante papel 
na história das civilizações. Através delas, o homem ampliou seus conhecimentos sobre o 
mundo, conquistando novas terras e aumentando o comércio. Apesar das muitas 
contradições existentes sobre o Descobrimento do Brasil, não iremos nos ater a elas, pois 
fogem ao escopo desta pesquisa.  
A Carta do Descobrimento se configura como um dos mais detalhados informativos sobre 
o acontecimento e primeiro documento de que dispomos acerca do território brasileiro e 
seus habitantes. Foi escrita por Pero Vaz de Caminha que, mesmo não sendo um homem 
do mar, mas um escrivão da comitiva, tentou fazer um relato o mais minucioso possível e 
com exatidão de cada detalhe da nova terra, bem como do povo que a habitava.   
A escolha da Carta de Caminha justifica-se pelo fato de tal documento ser apontado na 
historiografia como principal referência sobre o Descobrimento do Brasil, fazendo parte do 
processo de construção da imagem do país. Cabe esclarecer que não se pretende aqui traçar 
uma trajetória historiográfica da Carta, mas como afirmado, fazer uma leitura sobre o 
imaginário despertado por ela nos panfletos turísticos em Portugal e na Espanha.   
Segundo Amado e Figueiredo (2001), a Carta do Descobrimento permaneceu sem 
divulgação até o século XIX, quando foi descoberta por José de Seabra e Silva, guarda-mor 
da Torre do Tombo. No Brasil só foi publicada pelo padre Manuel Aires de Casal, em 
Corografia Brasílica, em 1817. A partir de então, recebeu inúmeras e variadas publicações, 
transcrições e interpretações.  
Sérgio Buarque de Holanda, em seu livro Visão do Paraíso: os motivos edênicos no 
descobrimento e colonização do Brasil (1994), procurou estabelecer uma relação entre os 
documentos quinhentistas e o mito bíblico do paraíso. Outros estudos foram realizados 
buscando o imaginário e as imagens que fundamentam a mentalidade tanto dos 
colonizadores, como da sociedade que se forma a partir dessa colonização.   
São exemplos desses estudos e reflexões os escritos sobre a problemática identitária do sul 
da Bahia, abordada por Bueno (1998), em A viagem do Descobrimento: a verdadeira 
história da expansão de Cabral; Pereira (1999), em Os três únicos testemunhos do 
Descobrimento; Cunha (1999), na obra intitulada 500 anos: tempos e imagens da 
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nacionalidade; Teixeira (1996), em Leituras da Carta de Caminha e Simões (2001), em A 
Carta de Caminha: leitura ou ficção? 
Algumas publicações são reflexos das comemorações de 500 anos do Descobrimento do 
Brasil. Em homenagem à data, alguns eventos e discussões, principalmente na Bahia, berço 
do Descobrimento, foram realizados. Dentre as publicações significativas estão: a Revista 
sobre as Leituras da Carta de Pero Vaz de Caminha, edição da Editus UESC, Edição 
Especial; As Cartas do Brasil, de Henrique Campos Simões; O Achamento do Brasil a 
Carta de Pero Vaz de Caminha a El-Rei D. Manuel, em quadrinhos, de Henrique Campos 
Simões e Reinaldo Rocha Gonzaga e a peça O Auto do Descobrimento, de Jorge de Souza 
Araújo.  
Outros estudiosos têm analisado a Carta buscando o imaginário, as imagens que 
fundamentam a mentalidade tanto dos colonizadores como da sociedade que se forma a 
partir da colonização e sua dominação dos nativos e, mais tarde, dos africanos. Destacam-
se Laura de Melo e Souza (1986), em O diabo e a terra de Santa Cruz: feitiçaria e 
religiosidade popular no Brasil; Ronald Raminelli (1996), na obra intitulada Imagens da 
Colonização: a representação do índio de Caminha a Vieira, dentre outros.  
A História conta que, desembarcando à terra em 22 de abril de 1500, a comitiva liderada 
pelo português Pedro Álvares Cabral tratou logo de escrever uma Carta à Sua Majestade, o 
Rei de Portugal, D. Manuel. Nesse documento são reveladas as primeiras impressões da 
“terra nova”, inicialmente quanto à sua grandeza e aos aspectos relacionados à natureza:  
 
 
Papagaios e araras, tucanos e tatus, onças, cobras e macacos além de 
índios naturalmente contra um fundo verdejante, foram estas as primeiras 
imagens fixadas pelo olhar europeu sobre este pedaço do novo mundo 
[...] de pronto seduziu os navegantes com suas cores e sua exuberância 
[...] (Teixeira, 2000:17).  
 
 
Caminha é homem formado no contexto histórico do século XVI e, como tal, seu intelecto 
está plenamente ligado à religião e aos preceitos doutrinários por ela impostos. E assim, 
como qualquer homem de sua época, vale-se de representações para fazer a leitura da 
“realidade exterior percebida” (Laplantine e Trindade, 1997:25), baseando-se em 
experiências e valores aos quais estava submetido. Tais valores podem ser percebidos na 
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narrativa, ao expor uma série de crenças, hábitos, ideologias e teorias à medida que vai 
compondo o que será a Carta do Descobrimento. 
 
 
Ao fundear diante do Cahy baiano, em frente à serraria azul do litoral, a 
expedição teve a visão de uma vida paradisíaca, com a verdura do país 
tropical e a pujança pululante de terra virgem. A Carta de Caminha, na 
sua idílica ingenuidade é o primeiro hino consagrado ao esplendor, à 
força e ao mistério da natureza brasileira [...] (Prado, 1981:20). 
 
 
Caminha relata, nos mínimos detalhes, a viagem de Pedro Álvares Cabral, a partida de 
Belém, Lisboa, no dia 09 de março de 1500; a passagem pelas Canárias no dia 14, e por S. 
Nicolau de Cabo Verde no dia 22; os longos dias de navegação até o dia 21 de abril de 
1500, quando se avistam os primeiros sinais de terra; e a visão do Monte Pascoal (Castro, 
2008). Ele conta os primeiros contatos com a terra e a gente nova em 21 de abril de 1500, 
quando avistaram terra, além das aventuras presenciadas nos dias seguintes, 22, 23, 24 até 
1° de maio, véspera da partida da Carta em direção a Lisboa por meio de Gaspar Lemos, 
enquanto Caminha, juntamente com seus companheiros de viagem, parte para a meta final, 
a Índia.  
Caminha descreve as imagens míticas desse Éden, quando fala do solo fecundo, das águas 
cristalinas, da exuberância da natureza etc. Projeta a sua formação de homem de 
mentalidade ainda medieval, mas, ao mesmo tempo, moderno o suficiente para antever a 
praticidade na utilização desse paraíso. Esse mito era corrente na Idade Média e fazia parte 
da literatura considerada não só fantasiosa, mas também informativa e confirmada por 
depoimentos de viajantes e estudiosos. 
 
 
O significado singular desse encontro inaugural do europeu com o nativo 
americano, de que a Carta de Caminha é um dos principais testemunhos, 
foi a reformulação de valores no confronto com o outro, em que se 
aventou a possibilidade de se confirmar a existência de uma região, onde 






A Carta como documento histórico é importante para a percepção do imaginário europeu 
de uma época. Reúne uma variedade de possibilidades de análises multidisciplinares. Elas 
vão desde as imagens míticas do paraíso perdido, a inocência original de Adão e Eva, a 
superioridade européia, a enorme riqueza natural encontrada, até o povo inocente e alegre. 
Ademais, retrata os corpos dos nativos, as danças, as pinturas e adornos utilizados, a 
nudez, a flora, a fauna, as relações sociais, a hierarquia, os costumes, as armas, a falta de 
religiosidade etc.  
 
 
[...] a Carta de Pero Vaz de Caminha reflete a visão que o europeu tinha 
do mundo naquele momento, em que a lição dos antigos era posta em 
dúvida pelos conhecimentos adquiridos nas novas descobertas 
geográficas e marítimas [...] (Pereira, 1999:63). 
 
 
Ao mesmo tempo em que os costumes foram percebidos como inocência original, o local 
foi sugerido como um espaço de permissividade e grande possibilidade de desfrute. 
Mostra-se como um lugar de facilidade em subjugar os nativos, bem como a propensão dos 
mesmos para a subjugação, adaptação e aculturação aos valores europeus. O relato também 
revela o fascínio perante a possibilidade de se ter encontrado o paraíso e as possibilidades 
de desfrute até a constatação, implícita no texto, da superioridade européia com sua missão 
e vocação civilizatória e evangelizadora.  
O estudo da Carta de Caminha vai além das relações sociais, econômicas e políticas, 
evidenciando as representações do imaginário de uma época. Esse imaginário é aqui 
entendido como exercício intelectual que tenta ultrapassar, de forma simples, os limites do 
real, do visível, penetrando nas fantasias, sonhos, idéias, e nas representações mentais das 
sociedades passadas através da religião, os mitos (Marotta, 1991). 
As expressões de Caminha reforçam a idéia de ter encontrado o paraíso, que fazia parte do 
imaginário da época, como, por exemplo, nas descrições sobre a vegetação exuberante, os 
bons ares, o clima ameno. A comparação é explícita quando fala do estado de inocência 
dos habitantes que eram como Adão e Eva, tudo evocando as visões correntes da terra “do 
surreal”, do erotismo, da vida longeva, saúde perene, enfim, do maravilhoso que estava ali, 
ao alcance do olhar. 
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As descrições têm claro intuito de sinalizar aos destinatários as possibilidades de serem 
reais as versões correntes sobre um possível lugar de divina criação ou descendente 
diretamente dessa. Essa visão idealizada, segundo a qual a terra é um encanto por si só, 
reforça o que se acreditava.  
Nos primeiros relatos e impressões sobre a terra, dá ênfase às dimensões, à grandeza e à 
qualidade da terra, e principalmente ao fato de ter sido logo batizada com nome, fato que 
deixa claro o caráter do Descobrimento, ou ainda a crença na ausência de proprietários da 
nova terra, na concepção do descobridor:  
 
 
Neste mesmo dia, à hora de véspera, avistamos terra! Primeiramente um 
grande monte, muito alto e redondo; depois, outras serras mais baixas ao 
sul dele; e de terra chã. Com grandes arvoredos. Ao monte alto o Capitão 




Ainda no início da Carta, Caminha narra o encontro com o outro, totalmente novo e 
desconhecido aos olhos dos viajantes. As interpretações são carregadas de valores 
socioculturais, éticos e estéticos dos europeus. Assim como os homens que acreditavam 
habitar o paraíso, os nativos também andavam nus e não se envergonhavam disso. 
 
 
Dali avistamos homens que andavam pela praia, obra de sete ou oito, 
segundo disseram os navios pequenos por chegarem primeiro [...] Pardos, 
nus, sem coisa alguma que lhes cobrisse suas vergonhas.Traziam arcos 
nas mãos, e suas setas. Vinham todos rijamente em direção ao batel [...] 
(Castro, 2008: 89-90).  
 
 
As referências aos homens vistos eram sempre carregadas de detalhes e minuciosas 
descrições físicas: nudez, pardos, avermelhados, bons rostos, bons narizes, fortes, cabelos 





A feição deles é serem pardos, um tanto avermelhados, de bons rostos e 
bons narizes, bem feitos. Andam nus, sem cobertura alguma. Nem fazem 
mais caso de encobrir ou deixar de encobrir suas vergonhas do que de 
deixar mostrar a cara. Acerca disso são de grande inocência. Ambos 
traziam o beiço de baixo furado e metido nele um osso verdadeiro, de 
comprimento de uma mão travessa, e da grossura de um fuso de algodão, 
agudo na ponta com um furador [...] (Castro, 2008:91-92). 
 
 
A nudez teria sido um dos hábitos dos índios que mais impressionara os viajantes, pois 
para o europeu o corpo era tido como instrumento de pecado e mostrá-lo seria agir contra 
os preceitos da Igreja (Azevedo, 2000). Ele retoma a nudez em diversos momentos e usa a 
palavra vergonha também para se referir à sexualidade deles. Outro fato que surpreende 
Caminha foi os costumes relacionados à higiene pessoal do índio, tão diferente dos 
costumes europeus:  
 
 
Ali andavam entre eles três ou quatro moças, muito novas e muito gentis, 
com cabelos muito pretos e compridos, caídos pelas espáduas, e suas 
vergonhas tão altas e tão cerradinhas e tão limpas das cabeleiras que, de 
as muito bem olharmos, não tinham nenhuma vergonha [...]                      
(Castro, 2008:96).  
 
 
Como pano de fundo, para justificar os interesses mercantilistas e consequentemente as 
Grandes Navegações, refere-se à missão de salvar almas perdidas, responsabilizando Deus 
pelo Descobrimento, atribuindo ares divinos à terra e aos nativos, que chegam a receber 
aspectos sagrados:  
 
 
Esse que o agasalhara já era de idade, e andava por galanteria, cheio de 
penas, pegadas pelo corpo, que parecia um São Sebastião cheio de 
flechas. Outros traziam carapuças de penas amarelas; e outros, de 
vermelhas; e outros mais, de verdes. E uma daquelas moças era toda 





Nas narrações sobre o caráter dos nativos, Caminha descreve uma inocência, sugerindo a 
“inocência original” de Adão e Eva, explicitada na nudez natural, no comportamento 
pacífico, na ausência de defeitos, na beleza e pureza de comportamento, o que implica um 
ambiente cheio de possibilidades de desfrute e permissividade dos prazeres, ainda por 
serem usufruídos em contato com esses nativos:  
 
 
Entre todos estes que hoje vieram não veio mais que uma mulher, moça, a 
qual esteve sempre à missa, à qual deram um pano com que se cobrisse; e 
puseram-lho em volta dela. Todavia, ao sentar-se, não se lembrava de o 
estender muito para cobrir. Assim, Senhor, a inocência desta gente é tal 




Tanto a inocência quanto a curiosidade do índio é tamanha, que Caminha, em muitos 
momentos, comenta sobre a troca de “qualquer coisa” por arcos e setas: “Eles davam 
desses arcos com suas setas por sombrieros e carapulças de linho, e por qualquer coisa que 
lhes davam [...]” e em outro momento: “Ali falavam e traziam muitos arcos e continhas, 
aquelas já referidas, e resgatavam-nas por qualquer coisa [...]” e ainda reforça tal inocência 
e curiosidade dos índios: “Ali davam alguns arcos por folhas de papel e por algumas 
carapucinhas velhas e por qualquer coisa [...]. Alguns deles traziam arcos e setas; e deram 
tudo em troca das carapuças e por qualquer coisa lhes davam” [...]                                              
(Castro, 2008:101-105-110).   
Calcula-se a estupefação que tal visão tenha causado aos presentes na Terra da Vera Cruz, 
e naqueles outros que, em Portugal, recebiam tal descrição. Não por acaso caracterizaram-
nos como “bons selvagens”, primitivos e livres do pecado original, atendendo 
perfeitamente à visão edênica pretendida pela Igreja Católica. Por tal inocência se 
justificava ainda a facilidade de se converterem, pois não tinham nenhuma fé:  
 
 
Parece-me gente de tal inocência que, se nós entendêssemos a sua fala e 
eles a nossa, seriam logo cristãos, visto que não têm nem entendem 
nenhuma crença alguma segundo as aparências. E, portanto, se os 
degregados que aqui hão de ficar aprenderem bem a sua fala e os 
entenderem, não duvido que eles, segundo a santa tenção de Vossa 
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Alteza, se farão cristãos e hão de crer na santa fé, à qual praza a Nosso 
Senhor que os traga, porque certamente esta gente é boa e de bela 
simplicidade. E imprimir-se-á facilmente neles qualquer cunho que lhes 
quiseram dar, uma vez que Nosso Senhor lhes deu bons corpos e bons 
rostos, como a homens bons. E o Ele nos aqui trazer creio que não foi 
sem causa. E, portanto Vossa Alteza, pois tanto deseja acrescentar a santa 
fé católica, deve cuidar da salvação deles. E prazerá a Deus que com 
pouco trabalho seja assim! [...] (Castro, 2008:111). 
 
 
Contudo, em outra passagem da Carta, percebe-se a referência a um povo que, apesar de 
rudimentar e sem instrução, é pacífico e alegre:   
 
 
Logo meteu-se com eles a dançar, tomando-os pelas mãos; e eles 
folgavam e riam, e andavam com ele muito bem ao som da gaita. Depois 
de dançarem fez ali muitas voltas ligeiras, andando no chão, e salto real, 
de que eles espantavam e riam e folgavam muito [...] (Castro, 2008:103).  
 
 
Para Holanda (2000), a vegetação, a fauna colorida, diversificada e de bons ares, em 
conjunto com a inocência dos nativos, sugeria-lhes a ilusão de tê-los descoberto o Paraíso 
Terrestre. A impressão edênica que assaltava a imaginação dos recém-chegados exaltava-
se pelo encanto da nudez total das mulheres indígenas. Há também descrições estéticas, 
como o exotismo das pinturas, adereços, gestos, danças, jovialidade e saúde dos corpos dos 
nativos, o vigor e a ausência de defeitos.  
Nítido está que o escrivão Caminha não poupou adjetivos para retratar a exuberância da 
vida selvagem dos nativos. Ademais, a descrição daqueles que povoam a nova terra é tema 
recorrente na Carta do Descobrimento:  
 
 
E uma daquelas moças era toda tingida, de baixo a cima, daquela tintura; 
e certo era tão bem feita e tão redonda e sua vergonha que ela tinha tão 
graciosa, que tantas mulheres de nossa terra, vendo-lhes tais feições, 





Em alguns momentos, Caminha não se deixa subjugar pelas referências cristalizadas em 
sua mente e procura uma linguagem comparativa para tentar diminuir o impacto da visão 
deste novo mundo. A nudez dos habitantes, a natureza exuberante, os hábitos e costumes 
do povo descoberto são interpretados à luz dos seus conhecimentos, porém com um tom 
investigativo. 
Caminha continua descrevendo os nativos, destacando sua percepção a respeito do 
elemento feminino, absolutamente diferente da figura feminina européia. A indígena é a 
personagem central dos relatos e há uma preocupação em traduzir gestos, detalhes, 
caracterização corporal, alimentação, abrigo, enfim, o seu modo de existir (Pereira, 1999).  
 
 
Também andavam entre eles quatro ou cinco mulheres, novas, que assim 
nuas, não pareciam mal. Entre eles andavam uma, com coxa, do joelho 
até o quadril e nádega, toda tingida daquela tintura preta; e todo o resto da 
sua cor natural. Outra trazia ambos os joelhos com as curvas assim 
tingidas, e também os colos dos pés; e suas vergonhas tão nuas, e com 
tanta inocência assim descoberta, que não havia nisso desvergonha 
nenhuma [...] (Castro, 2008:102). 
 
 
Caminha acredita que são seres bestiais e irracionais, sem casas ou moradia. Parece 
convencido de que o ar é o responsável pelo bom aspecto de seus corpos e cabelos, e os 
compara a aves quanto à limpeza:  
 
 
[...] fato que deduzo que é gente bestial e de pouco saber, e por isso tão 
esquiva. Mas apesar de tudo andam bem curados, e muito limpos. E 
naquilo ainda mais me convenço que são como aves, ou alimárias 
montezinas, as quais o ar faz melhores penas e melhor cabelo que às 
mansas, porque os seus corpos são tão limpos e tão gordos e tão formosos 
que não pode ser mais! E isso me faz presumir que não tem casas nem 
moradias em que se recolham; e o ar em que se criam os faz tais [...] 
(Castro, 2008:104).  
 
 
E deixa claro que sendo essa gente sem fé e sem lei são fáceis de serem catequizados. 
Nessa condição, estão naturalmente subordinados e sob o poder do conquistador:  
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[...] se farão cristãos e hão de crer na nossa santa fé, [...] porque 
certamente essa gente é boa e de bela simplicidade. E imprimir-se-á 
facilmente neles todo e qualquer cunho que lhes quiseram dar, uma vez 
Nosso Senhor lhes deu bons corpos e bons rostos, como homes e 
mulheres bons [...] (Castro, 2008:111). 
 
 
Não é necessário nenhum esforço para bem compreender o que tais descrições suscitariam 
no homem branco, europeu e civilizado do século XVI. Mulheres bem-feitas e redondas, 
com suas vergonhas, naturalmente, à mostra, parafraseando Caminha. Mulheres que 
dançavam livremente entre homens, até mesmo entre os desconhecidos, sem se importarem 
minimamente com isso, revelam a exotização da mulher indígena. A inocência e a alegria 
do índio, a grandeza do território, a qualidade das águas, as riquezas naturais, a 
possibilidade do encontro de metais preciosos, a falta de proprietários da nova terra, tal é o 
primeiro “retrato” do Brasil que chega à Europa. 
Depois de longos dias continentes da travessia, o mundo novo, com essas aparições gentis, 
devia ser certamente o  Paraíso. O fascínio por tais aparições foi tão grande e despertou de 




Explica-se assim que da frota de Cabral cinco tripulantes desertassem 
atraídos pela visão de uma existência edênica, além dos degredados que 
na praia deixou o almirante, e que em alto choro assistiam à partida das 
naus em caminho as Índias [...] (Prado, 1981:32). 
 
 
A percepção eurocêntrica é novamente comprovada quando Caminha se vale de seus 
referenciais ideológicos e do imaginário quinhentista ao enfatizar as ausências na terra, do 
que, ao seu ponto de vista, seria imprescindível. Faltavam vestimentas, e daí a presunção 
de se estar perante seres não humanos, ou melhor, de condição inferior, pois faltavam 
conhecimentos da galinha, do pão, peixe, mel, figos e do vinho, bens tão comuns aos 
costumes europeus; faltavam leis, fato representado na ausência de respeito e reverência à 
representação da Corte portuguesa.   
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São conhecidos a busca e o interesse de Portugal por metais preciosos e tudo que lhe 
pudesse ser transformado em riquezas. Diante de um colar de ouro e um castiçal de prata, 
os nativos sinalizam para o interior da mata, indicando a possível existência de metais 
preciosos e aguçando ainda mais a imaginação dos navegantes e um grande interesse na 
descoberta de ouro: 
 
 
O Capitão, quando eles vieram, estava sentado em uma cadeira, aos pés 
uma alcatifa por estrado; e bem vestido, com um colar de ouro, mui 
grande, ao pescoço. [...] Todavia um deles fitou o colar do Capitão, e 
começou a fazer acenos com a mão em direção à terra e depois para o 
colar, como se quisesse dizer-nos que havia ouro na terra.  E também 
olhou para um castiçal de prata e assim mesmo acenava para a terra e 




Tais suposições mexeriam com a imaginação de qualquer colonizador, especialmente se 
ampliada a possibilidade da existência de riquezas naturais: 
 
 
Enquanto ali estávamos, alguns dos nossos foram em busca de marisco e 
somente acharam alguns camarões grossos e curtos; entre os quais vinha 
um tão grande e tão grosso como eu jamais vira igual. Também acharam 
cascas e berbigões e amêijoas [...] (Castro, 2008:99).  
 
Porém a terra em si é de muitos bons ares, assim frios e temperados como 
de Entre-Douro e Minho [...] as águas são infinitas e em tal maneira é 
graciosa, que querendo aproveitá-la, tudo dará nela [...]                                
(Castro, 2008: 115-116). 
 
 
Ora, para a sociedade portuguesa do século XVI, em que o discurso do cristianismo e da 
literatura da época mostrava a existência do éden, o que mais poderia representar este local 
senão o paraíso, e sobre ele exercer sua superioridade de homem “civilizado”? Desde 





Na verdade o pulsar do novo mundo quente e úmido dos trópicos – um 
jardim de delícias, o Eldorado – atuou e impressionou vivamente 
descobridores e conquistadores europeus. E mais que isso, direcionou seu 
olhar cobiçoso sobre as riquezas da terra, recondicionou suas formas de 
vida, alimentou sua criação intelectual e artística e acabou por projetar no 




Chaui (2000) afirma que três signos estão presentes e visíveis, na Carta, indicando terem 
encontrado o paraíso terrestre: a abundância e boa qualidade das águas, a temperatura 
amena e as qualidades da gente, descrita como bela, altiva, simples, inocente. Na verdade, 
são diversos os argumentos que indicam que a Carta do Descobrimento – aqui apresentada 
parcialmente e fora da ordem original – desvela um povo completamente diferente dos 
padrões estético, comportamental e cultural vigentes na época, o que deixa o colonizador 
tão perplexo quanto admirado e até seduzido.    
Na concepção de Pacheco (2004) sobre as análises da Carta, podem-se notar pelo menos 
três aspectos relevantes: o olhar inocente do descobridor, romantizado e extasiado perante 
a novidade revelada; um olhar economicista, realçado pelo mercantilismo e 
expansionismo, camuflado pelo Cristianismo; e um terceiro olhar que apresenta 
informações de uma época e oferece a percepção de como se via o outro, como se 
processou o encontro e imposição de culturas. Mais do que isso, a releitura do texto de 
Caminha aponta para a origem de muitas imagens que ainda hoje recaem sobre o Brasil e o 
povo brasileiro, legitimando estereótipos decorrentes da interação do Eu com o outro, 
exótico e selvagem. 
A Carta do Descobrimento apresenta, como todo documento, a ideia do contexto histórico 
vivenciado na época. As análises são pontuais, mas suficientes para entendermos, a Carta, 
como as primeiras sementes no imaginário sobre o Brasil e das imagens hoje veiculadas 
nas propagandas turísticas.  
Entretanto, mais tarde, a formação da identidade nacional brasileira se deu de forma 
conturbada por uma série de fatores, contribuindo, também, para a formação da imagem do 
Brasil. A contribuição da identidade nacional na formação da imagem do Brasil, dedica-se 





Capítulo 3 – A identidade nacional e a projeção da imagem do Brasil 
 
Sabemos todos, que somos um povo novo, 
formado pela mistura de três raças valorosas: 
os corajosos índios, os estóicos negros e os 
bravos e sentimentais portugueses.  
 
                     Marilena Chauí  
 
3.1. Conceito de identidade nacional 
 
 
Poucos temas são tão elusivos como o das identidades nacionais. Nesta pesquisa, alguns 
elementos são apresentados no intuito de esclarecer esse conceito tão vastamente usado, 
porém pouco compreendido. Em um primeiro momento buscou-se a compreensão da 
palavra identidade e seus variados significados. Posteriormente, analisou-se a temática e o 
contexto em que se desenvolveu a questão específica da identidade brasileira, 
influenciando diretamente a formação da imagem do país.  
A partir dos estudos de Trindade (2005) percebe-se que existem diversos significados para 
o termo identidade. Ela poderá estar ligada a uma compreensão do mundo e das coisas pela 
lógica formal e pela matemática, pode ser compreendida pela ótica do genético, biológico 
ou antropológico, ou ainda ser analisada sob a dialética sociológica, política e cultural. Há 
ainda a ótica filosófica, em que a identidade é tratada a partir do seu entendimento 
enquanto identidade ontológica, ligada ao sentido de ser/estar no mundo.  
 
 
[...] o ser biológico, bem como a existência natural das coisas, marca um 
jogo de relações do indivíduo com o meio e dos indivíduos com outros 
indivíduos. [...] no caso de indivíduos são estabelecidas relações de 
sociabilidade no plano inter individual, de grupo e institucional que 
culminam na identidade do individuo- cidadão, membro de um Estado de 
uma nação, de um mundo (Trindade, 2005:63). 
 
 
Para Taylor, citado por Figueiredo e Noronha (2005:01) a identidade estaria estreitamente 
vinculada à ideia de percepção de si mesmo e o reconhecimento, ou ainda, a falta dele, o 




Designa algo que se assemelha à percepção que as pessoas têm de si 
mesmas e das características fundamentais que as definem como seres 
humanos. A tese é que nossa identidade é parcialmente formada pelo 
reconhecimento ou pela ausência dele, ou ainda pela má percepção que 
ou outros têm dela [...]. O não-reconhecimento ou o reconhecimento 
inadequado pode prejudicar e constituir uma forma de opressão, 
aprisionando certas pessoas em um modo falso, deformado ou reduzido. 
 
 
É interessante destacar que, para Guimarães (2002), a identidade implica um nível de 
percepção consciente, um sentimento emocional, que na concepção do autor pode ser 
positivo ou negativo, características que os membros de um grupo compartilham entre si, 
diferenciando-se dos demais.  
Sobre o sentido de coletividade, Rosmaninho (2007/2008) destaca que a identidade é um 
fenômeno mental aprendido, que não depende automaticamente de fatores geográficos, 
étnicos ou mesmo religiosos, mas da vontade coletiva de viver em comum. Já para França 
(2002:210) a discussão sobre o tema da identidade não está radicada apenas na 
identificação das semelhanças, dos compartilhamentos, mas traz no mesmo movimento a 
construção da diferença, da distinção.  
Silva et al. (2002) consideram que o conceito de identidade ainda é pouco desenvolvido e 
compreendido no âmbito das ciências sociais contemporâneas. Para os autores, o indivíduo 
está entrando em conflito com a ideia que tinha de si mesmo como sujeito integrado e, 
como consequência, temos um processo descentralizado. O sujeito pós-moderno surge 
fragmentado, composto por várias identidades que podem até mesmo ser contraditórias, 
porém um dos fragmentos é sempre a crença de pertencer a uma cultura nacional                       
(Hall apud Silva et al., 2002).  
 
 
O “sujeito pós-moderno” é resultado dessas mudanças estruturais e 
institucionais nas sociedades modernas, fragmentando um sujeito que 
tinha uma identidade unificada e estável. A identidade se torna uma 
celebração nova, formada e transformada continuamente em relação às 
formas pelas quais nós somos representados. O “sujeito pós-moderno” 
assume identidades diferentes em diferentes momentos; identidades que 
não são unificadas ao redor de um “eu coerente”. Essas identidades são 
contraditórias, empurram os sujeitos em diferentes direções, deslocando 




Nesse sentido, a questão da identidade é encarada como uma reflexão sobre o problema 
relativo à auto-percepção de um grupo sobre si mesmo, de sua história, destino e 
possibilidades, arraigadas num certo horizonte valorativo, e referida a uma determinada 
forma de vida (Maia, s/d). No entanto, independente do momento e do lugar para o qual se 
olhe, a identidade deve ser compreendida como um projeto com um caráter sempre em 
construção, dinâmico, nunca estacionado ou acabado, resultado das relações dos indivíduos 
com os outros (França, 2002).   
Na concepção de Bignami (2002) a identidade refere-se ao conjunto de elementos comuns, 
ao conjunto de semelhanças partilhado, que caracterizam uma nação: 
 
 
[...] conjunto de características que qualificam uma nação; de certo modo 
ela é a própria nação, com seu território, seu conjunto de raças, sua língua 
e cultura, sua religião e crenças, seus interesses, sua geografia [...] A sua 
identidade é o conjunto de elementos que lhe confere uma personalidade 
ou lhe dá uma imagem [...] (Bignami, 2002:41). 
 
 
A autora acrescenta que, de forma simplificada, a identidade se configura pelo processo de 
interação entre nações e, a partir do momento em que padrões de comportamento são 
aceitos como parâmetros de identidade nacional, passam a ser reproduzidos e incorporados 
como padrões de comportamento individual ou adquirem valor de imagem.  
Kujawski (2005) reforça que a identidade nacional não é inventada arbitrariamente, é 
descoberta em nós como nosso “si mesmo”, é conteúdo da consciência nacional e, como se 
sabe, toda consciência é consciência “de” algo. Não existe consciência vazia e o conteúdo 
intrínseco é a identidade nacional. A identidade nacional nasce da integração do povo 
consigo mesmo e é revelada e apropriada por este através da consciência nacional: 
 
 
É um a priori histórico, uma predestinação coletiva que se manifesta 
primeiramente em caráter lavrar, usual, e vai se atualizando depois 





Para o autor, quanto mais ampla e persistente é a consciência nacional mais articulada e 
consistente será a identificação de um povo consigo mesmo. Portanto, a consciência 
nacional é projeto de memória. A partir da memória somos capazes de nos ungirmos de 
identidade nacional como um patrimônio que nos acomoda em solo firme, ofertando-nos 
segurança e intimidade com a ambiência histórica. É por meio da memória coletiva que 
nos apropriamos do patrimônio histórico e cultural e o assimilamos a nossa identidade. 
Ainda para o mesmo autor, essa foi à razão da lacuna existente na memória coletiva do 
país. 
Sem uma memória coletiva, a formação da identidade nacional brasileira, subjugou-se 
fortemente à imagem do outro sobre nós: “A idéia de que somos um país totalmente 
incompetente, um país sem heróis nacionais, sem história, sem cultura, sem raça” 























3.2. Formação da identidade nacional brasileira 
 
 
Para Guimarães (2002), o povo se forma enquanto tal ao constituir uma imagem de si 
mesmo; quando se vê corpo coletivo, elege símbolos de reconhecimento e identificação, 
partilha valores e traços de comportamento. Para o autor, esse processo de constituição se 
realiza tanto a partir de mecanismos internos, de agregação, quanto externos, por meio da 
identificação com o outro. Tanto se produz através de movimentos mais ou menos 
espontâneos, quanto através de processos de indução ou construção nacional.  
No processo de construção ou de investigação pela identidade nacional buscam-se formas 
de diferenciação entre as nações. Uma das formas utilizadas durante o século XIX para se 
justificar a diferença entre as nações foi o racismo. Leite citado por Bignami (2002) 
explica que o europeu branco era considerado raça superior, enquanto biologicamente as 
outras raças eram consideradas inferiores, incapazes de atingir valores mais elevados da 
civilização. 
Chaui (2000) acredita que a identidade nacional também implica a relação com o diferente 
e, no caso brasileiro, o diferente ou o outro, com relação ao qual a identidade é definida, 
são países capitalistas desenvolvidos, tomados como se fossem uma unidade e uma 
totalidade inteiramente realizadas. “Olhando para fora, sob o olhar do outro [...] viemos 
construindo a imagem de nós mesmos” (Guimarães, 2002:10). Pela imagem do 
desenvolvimento do outro, a nossa “identidade”, definida como subdesenvolvida, surge 
lacunar e feita de faltas e privações.  
 
 
No caso brasileiro, ao longo da história, fomos buscando identidades 
quase sempre que se relacionavam a um outro, que sempre esteve em 
outro lugar e constitui outras culturas, transformada numa espécie de 
referencia para nosso encontro (Guimarães, 2002:08).  
 
 
Chaui (2000) ressalta que o Brasil foi inventado como “terra abençoada por Deus” e se nos 
questionarmos de onde decorreu tal representação ou de onde ela se restaura, seremos 
levados em direção ao mito fundador de nosso país, cujas raízes foram fixadas em 1500, 
período de conquista e colonização do Brasil. Segundo a autora, os principais elementos 
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para a construção do mito fundador foram fundamentados em três premissas: na natureza 
como obra de Deus representada pela visão do paraíso; na ortodoxia teológica cristã, 




[...] esse mito impõe um vínculo interno com o passado como origem, 
isto é, com um passado que não cessa nunca, que se conserva 
perenemente e, por isso mesmo, não permite o trabalho da diferença 
temporal e da compreensão do presente enquanto tal. Nesse sentido [...] 
como impulso à repetição de algo imaginário, que cria um bloqueio à 
percepção da realidade e impede lidar com ela (Chaui, 2000:09).  
 
 
Um fato importante para a imagem do Brasil, foram às primeiras impressões deixadas por 
Pero Vaz de Caminha na Carta do Descobrimento, que por si só colaboraram para que se 
perpetuassem representações exóticas do país e de seu povo, contribuindo na formação da 
identidade nacional. Numa projeção imaginativa da visão edênica, Pero Vaz de Caminha 
descreveu os indígenas, vivendo no mesmo estado de inocência de Adão, e a nova terra 
“em tal maneira graciosa”, em que “se plantando tudo dá”. Em cima de tais alicerces foi se 
formando a identidade nacional:  
 
 
Primeiro foi à lenda dourada, que todos conhecemos. Aos olhos 
maravilhados do descobridor e dos primeiros viajantes europeus. O Brasil 
surgia como o próprio Paraíso Terreno, o Eldorado exuberante de 
riquezas e povoado por habitantes fabulosos, os Jardins do Éden, cenário 
de uma vida inocente anterior ao pecado, ao envelhecimento e a morte, 
fértil em alimentos para o corpo e o espírito (Kujawski, 2005:32).  
 
 
Somado ao mito fundador e aos elementos que o cercam, a presença, e principalmente, os 
relatos de viajantes cooperaram para ratificar a existência do paraíso. Américo Vespúccio 
repete a versão de Caminha e descreve a imagem idílica encontrada ao se aproximar do 
Brasil, para ele “[...] parecia entrar no paraíso, tal a abundância e o verdor das plantas e ao 
colorido das flores, com seus perfumes delicados além do sabor delicioso das frutas e das 
raízes [...]” ou como na Carta do Jesuíta Padre Manuel da Nóbrega, quando deixa claro que 
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“[...] quem queira viver no paraíso terreal deve ir ao Brasil [...]” e os depoimentos dos 
Padres Azeña e Simão de Vasconcelos e muitos outros de imaginação fértil (Kujawski, 
2005:32). 
Em concordância com as primeiras impressões sobre o Brasil, numa releitura de Gilberto 
Freire, Odalia (2001) afirma que o Brasil, quando foi descoberto, significou: 
  
  
[...] o trópico da natureza exuberante e desconhecida, cuja beleza feita de 
uma fauna, de uma flora, de massas de água e de acidentes geográficos, 
de maneira geral, profundamente diferente dos da Europa, camufla um 
ecossistema no qual o homem europeu teve que adaptar-se, modificando 
todos os seus hábitos e costumes de vida anterior. Surge então uma nova 
sociedade – híbrida, estável, maleável e adaptada aos trópicos                   
(Odalia, 2001:21).  
 
 
O processo de formação da identidade nacional brasileira se deu de forma conturbada. O 
país passou por um relativo abandono durante muitos anos e somente a partir de sua 
independência, em 1822, desencadeou-se um processo de investigação dos referenciais 
histórico-culturais do país. Era necessário conhecer a população, os recursos e riquezas da 
terra para registrar a História da Nação (Soares, 2003).  
 
 
Foi só depois da Independência (1822) que alguns de nossos intelectuais, 
preocupados em manter o território inteiro e o povo coeso, tentaram moldar 
um caráter nacional para o Brasil, definindo quais as tradições, as 
memórias, os heróis e as histórias que lhe eram próprias (Alves, 1997:97).  
 
 
De acordo com Machado (2003) o excesso de imagens e representações atribuídas à ex-
colônia continuou a existir mesmo após a independência. Darcy Ribeiro (1995), em sua 
obra intitulada O povo brasileiro: a formação e o sentido do Brasil, retrata o processo 






[...] foi regido primeiramente como uma feitoria escravista, exoticamente 
tropical, habitada por índios nativos e negros importados. Depois, como 
um consulado, em que um povo sub lusitano, mestiçado de sangues afros 
e índios, vivia um destino de um proletariado externo dentro de uma 
possessão estrangeira (Ribeiro, 1995:441).  
 
 
Para o mesmo autor, os interesses e aspirações do seu povo nunca foram levados em 
consideração. Nunca houve aqui o conceito de povo, englobando todos os trabalhadores e 
atribuindo-lhes direitos. A sociedade era um conglomerado de gentes multiétnicas, vinda 
da Europa, África e dos nativos, ativadas ainda pela intensa mestiçagem.  
 
 
Alcançaram, assim, paradoxalmente, condições ideais para a 
transfiguração étnica pela desindianização forçada dos índios e pela 
desafricanização do negro, que, despojados de sua identidade, se vêem 




Numa tentativa de se conceber uma identidade nacional ao país, o Império, com a 
contribuição dos industriais, fundou o Instituto Histórico e Geográfico Brasileiro. 
Promoveu-se um concurso com o objetivo de construção da História do Brasil. O 
vencedor, Von Martius, propôs que a História Nacional “[...] se fizesse apontando a 
contribuição das três raças e a preponderância do europeu, o sujeito histórico responsável 
pelas grandes transformações” (Soares, 2003:01). Seus membros entendiam que “[...] em 
suas mãos estava a responsabilidade de criar uma história para a nação, inventar uma 
memória para um país que deveria separar, a partir de então, seus destinos dos da antiga 
metrópole europeia” (Schwarcz, 1993:24). 
 
 
Um dos órgãos simbólicos mais poderosos da identidade nacional é a 
cultura, com toda sua magnífica exuberância, magnetismo espiritual e 
força de sugestão. As artes plásticas, a arquitetura, a escultura, a pintura 




Há que se ressaltar que o povo-nação não surge no Brasil a partir do desenvolvimento das 
formas anteriores de sociabilidade, em que grupos humanos se estruturam em classes 
opostas, mas se conjugam para entender as suas necessidades de sobrevivência e progresso. 
Surge, isto sim, da concentração de uma força de trabalho escrava, recrutada para servir a 
propósitos mercantis alheios a ela, através de processos tão violentos de ordenação e 
repressão que constituíram, de fato, um continuado genocídio e um etnocídio implacável 
(Ribeiro, 1995). 
Figueiredo e Noronha (2005) confirmam que no Brasil a questão identitária passou a ser 
estudada especialmente a partir do século XIX, com a concepção romântica. Percebe-se 
que os românticos, na ânsia de assegurar nossa originalidade, acabaram criando uma 
imagem que reproduzia a visão dos europeus sobre nós. Num primeiro momento idealizou-
se o passado, num processo de romantização da origem indígena. 
 
 
Uma primeira identidade do brasileiro foi efetivada pelo romantismo a 
partir da visão mítica do indígena num movimento de idealização do 
passado e das origens do brasileiro, simultaneamente aos primeiros 
passos de uma literatura regionalista (Naxara, 1992:184). 
 
 
Mais tarde, uma das formas que os romancistas e escritores encontraram para descrever 
“[...] o universo estranho e diversificado em que se havia tornado a sociedade brasileira no 
final do século XIX [...]” (Naxara, 1992:184), atrelou-se à valorização do que entendiam 
como civilizado e à recusa do que entendiam como desqualificado ou atrasado.   
Bignami (2002) afirma que o período que vai de 1880 até 1950 se define pelos parâmetros 
estabelecidos pelas teorias raciais, bem como pela criação de uma unicidade nacional, 
ratificada pelo Estado Novo. Esse período é assinalado pela ebulição de estudos sobre o 
país e início de diversas teorias construtivas a respeito da nação e da identidade brasileira. 
Os autores brasileiros, através de suas obras regeram  
 
[...] à criação de uma identidade do Brasil e dos brasileiros, fornecendo-
lhes uma imagem que, se não se pode afirmar que seja condizente com a 
realidade, certamente é uma representação da Nação e de sua cultura 




Para muitos autores brasileiros a teoria racial foi aceita e o atraso do país se caracteriza 
pela presença de vestígios afro-indígenas na cultura, além de justificar o domínio das 
sociedades mais ricas e explicar o atraso pela existência de raças inferiores e mestiças:  
 
 
[...] a imagem é de um povo resultante da miscigenação. A aceitação da 
miscigenação na formação da identidade nacional contribuiu, em grande 
parte, para colocar fins nas questões raciais predominantes no final do 
século XIX e serviu para dar uma face a um povo que, até um 




Para autores como Aluisio de Azevedo, na obra O Cortiço (1890), o imigrante europeu é 
provido de todas as qualidades do branco e o mulato desprovido de qualquer qualidade; na 
obra Casa Grande & Senzala (1933), Gilberto Freire define a identidade nacional, dando-
lhe um caráter de unicidade, analisa a mestiçagem como um valor positivo, no qual a 
miscigenação generalizada das três raças teria construído uma sociedade culturalmente 
sincrética, na qual cada raça teria uma contribuição qualitativa diferente; em Macunaíma 
(1928), retratado por Mário de Andrade, o personagem principal cultua a própria preguiça, 
mais tarde o personagem passa a ser considerado um dos “heróis nacionais”. Euclides da 
Cunha, Raimundo Nina Rodrigues e Manuel Bonfim também procuram dar forma à 
identidade brasileira.  
Raimundo Nina Rodrigues, considerado precursor na etnografia brasileira e na psicologia 
social, atribuiu a heterogeneidade cultural e biológica a causa de todos os desajustes 
socioeconômicos, comprometendo assim o desenvolvimento e o progresso do país (Freire, 
s/d). O autor chegou a reproduzir as teorias raciais, procurando comprovar a ligação entre 
atavismo criminal, raças humanas e suas supostas degenescências provindas da 
mestiçagem. Affonso Arinos explicou o caráter nacional como resultado da influência do 
branco, contribuindo com a técnica; o negro e o índio, contribuindo com a espiritualidade, 
supondo que não teriam capacidade de influir materialmente (Bignami, 2002). O escritor 
José de Alencar, mais tarde utiliza o mito das origens indígenas, em que o “bom indígena” 





Aceitar as teorias evolucionistas implicava analisar-se a evolução 
brasileira sob as luzes das interpretações de uma história natural da 
humanidade; o estágio civilizatório do país se encontrava assim de 
imediato definido como “inferior” em relação à etapa alcançada pelos 
países europeus (Ortiz, 2006:15).  
 
 
A glorificação do índio se fez em detrimento do reconhecimento da ajuda do negro à 
formação da identidade nacional. Isso se explica porque, como se necessitava de uma raiz, 
de uma procedência, procura-se inspiração naquele que é dono original da terra, enquanto 
o negro, além de vir de outra terra, é marcado pelo estigma da escravidão (Figueiredo e 
Noronha, 2005).  
 
 
Procuraram a “alma do brasileiro” nos primórdios da nossa historia, no 
índio [...] idealizado como bom selvagem, e como não era possível 
ignorar o colonizador nem reconhecer a qualidade do negro ainda 




Por outro lado, nada se tem em relação às populações africanas, a presença do negro é 
ignorada completamente e se resumia à mera força de trabalho. Foi somente depois da 
Abolição da Escravatura (1888) e com a Proclamação da República (1889) que o negro 
passou a ser visto como um dos três elementos membros do “Brasil mestiço”. Entretanto, 
pelas influências racistas de pensadores da época, a mestiçagem foi responsabilizada pelo 
comportamento indolente do povo brasileiro.  
 
 
A situação se transforma radicalmente com o advento da Abolição. Com 
o fato político, a Abolição marca o início de uma nova ordem onde o 
negro deixa de ser mão-de-obra escrava para se transformar em 
trabalhador livre [...] ele será considerado pela população um cidadão de 
segunda categoria (Ortiz, 2006:19). 
 
  
Para DaMatta (1986) é mais fácil dizer que o país é formado por três raças, o que nos 
conduz a um mito de democracia racial, ao assumirmos que somos uma unidade 
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hierarquizada, que opera por meio das gradações e por isso pode admitir, entre o branco 
superior e o negro pobre e inferior, uma série de critérios de classificação. Assim, a 
questão da miscigenação racial foi de extrema importância para as definições do brasileiro. 
A mistura de raça foi um modo de esconder as injustiças sociais entre índios, mulatos e 
negros. Porém, à raça branca era atribuída a superioridade na construção da civilização 
brasileira, e o negro e o índio se apresentavam como um entrave ao processo civilizatório. 
Essas crenças foram refletidas, inclusive – e de modo velado – em políticas de incentivo à 
ocupação de algumas regiões brasileiras. Em alguns Estados da região Sul, por exemplo, o 
incentivo à vinda de imigrantes europeus constituiu uma forma não assumida pelo governo 
de tentar “branquear” a população. Isso se somou a outros motivos que tornaram 
interessante o incentivo à vinda dos imigrantes. 
Para Ortiz (2006) surge um problema teórico fundamental para os cientistas do período: 
como tratar a identidade nacional diante da disparidade de raças? Deste modo surge a 
necessidade de se considerar o mestiço: 
 
 
Na medida em que a civilização européia não pode ser transplantada 
integralmente para o solo brasileiro, na medida em que no Brasil duas 
raças consideradas inferiores contribuem para a evolução histórica 




A mestiçagem era vista como a “aclimatização” da civilização européia nos trópicos. No 
entanto, era o produto do cruzamento de raças desiguais e, consequentemente, herdando os 
defeitos das raças inferiores.   
A identidade nacional requer a identificação subjetiva do povo com a totalidade do seu 
país. Kujawski (2001) nos mostra que a condição de povo mestiço e, portanto, de 
legitimidade duvidosa e supostamente de nível genético inferior, são as raízes da falta de 
totalidade e vergonha de ser brasileiro. Ainda sobre a problemática da mestiçagem, 
Gilberto Freire (1974) adverte sobre o duplo ressentimento, comum entre os brasileiros 





[...] o de serem habitantes de um espaço quase todo tropical; onde serem 
mestiços ou terem por compatriotas mestiços em número preponderante 
sobre o de brancos puros (Freire, 1974:547).  
 
 
A miscigenação foi um argumento para explicar as contradições internas, “[...] o 
cruzamento de raças era entendido, com efeito, como uma questão central para a 
compreensão dos destinos dessa nação” (Schawarcz, 1993:14). Muitos intelectuais, 
influenciados pelo pensamento darwinista, publicavam textos científicos e políticos 
reforçando os debates em torno da questão ética, corroborando a ideia de que a Nação 
permaneceria abaixo do desenvolvimento europeu, caso ficasse à mercê da ignorância das 
tradições africanas. Outros intelectuais acreditavam na necessidade de preservação da 
cultura do imigrante.  
Assim, ao resgatarmos textos literários, históricos e científicos podemos perceber as 
mentalidades e valores de uma época, atrelados a padrões ideológicos e estéticos 
divulgados pela civilização européia (Soares, 2003). 
 
 
Amplos setores da aristocracia nacional consideravam que, para ser 
moderno, ser civilizado, era preciso agir como se estivesse nas ruas de 
Florença, de Paris, de Londres. Em outras palavras, cultivavam o ideal de 
transplante cultural iniciado nos primeiros tempos da colonização e 
mantido durante o Império (Soares, 2003:02) 
 
 
A própria história se elucida através desses autores, que se utilizando dos conceitos do 
clima e raça, “[...] teriam apontado a natureza indolente do brasileiro, as manifestações 
tíbias e inseguras da elite intelectual, o lirismo quente dos poetas, o nervosismo e a 
sexualidade descomedida do mulato”. O mito das três raças é, neste sentido, exemplar: 
“[...] ele não somente encobre os conflitos raciais como possibilita a todos de se 
reconhecerem como nacionais” (Ortiz, 2006:44).  
Paralelamente à questão da mestiçagem, encontramos, também, referências, por parte de 
alguns estudiosos sobre o Brasil, a desqualificação do brasileiro, que a princípio esteve 




O imaginário que se construiu sobre o brasileiro, realçando a sua 
desqualificação, inicialmente esteve restrito à população nacional livre e 
pobre. No entanto através do tempo, esse imaginário ganhou contornos de 
representação da nacionalidade como um todo, estendendo-se à própria 
concepção de brasilidade e passando a fazer parte da construção da 




Somente a partir das interpretações de Gilberto Freire, a miscigenação racial no Brasil 
passa a ser vista de modo diferente e possibilitou que o tema fosse reavaliado de forma 
positiva. Para o autor, o Brasil por “[...] ser um país racial e culturalmente miscigenado, 
passava a vigorar como uma espécie de ideologia não oficial do Estado, mantida acima das 
clivagens de classes e dos conflitos sociais que se precipitavam na época”                     
(Schwarcz, 1993:248). Dessa forma, os movimentos de investigação da identidade 
nacional sempre se caracterizaram pelo desejo de unificação, de banimento do outro, seja 
através de seu exotismo paradisíaco, encenado, por exemplo, no romantismo, seja por um 
exotismo mestiço que, no limite, permitia a abertura das diferenças para encarnar um mito                  
(Vilaça, 2007).  
Um dos fenômenos de reação mais importantes à proposição da formação cultural do 
Brasil, atrelada a um centro europeu, refere-se aos trabalhos produzidos na Semana de Arte 
Moderna, de 1922. O evento lançou, sobretudo, uma maneira diferenciada de pensar o país, 
que não considerava a sua diversidade cultural como fator de desintegração, atraso e 
pobreza. A contribuição estampada pelo movimento foi de uma imagem do Brasil fundido 
de tradição e modernidade, instaurando, através de criativos arranjos, outra relação com o 
centro (Freire, s/d).   
 
 
Mais do que uma exposição, a Semana converteu-se em um movimento 
com manifestações pela inovação e liberdade de expressão. Segundo os 
organizadores do evento, as mais modernas formas de expressão artística 
difundidas no exterior deveriam ser incorporadas de forma crítica – 
adequada e apropriada à realidade nacional – o que significa a defesa da 






A ideologia da mestiçagem, que estava aprisionada nas imprecisões das teorias racistas, ao 
serem reelaboradas, pode espalhar-se socialmente e se tornar senso comum, “[...] 
ritualmente celebrado nas relações do cotidiano, ou nos grandes eventos como o carnaval e 
o futebol. O que era mestiço torna-se nacional” (Ortiz, 2006:41). Nesse momento, futebol, 
samba e carnaval formaram o tripé ideal para forjar elementos característicos da identidade 
nacional. Busca-se adequar às novas exigências de um país moderno. Cria-se a Hora do 
Brasil, e o Futebol (trazido pelos ingleses) foi sendo usado para unificar o povo: 
 
 
 A imagem do Brasil como país do samba, futebol, carnaval e mulata, 
como povo alegre e pacífico, um território rico e um futuro de grande 
potência para frente foi, então, imposta a todos os brasileiros                   
(Alves, 1997:100).  
 
 
A ambiguidade da identidade do “Ser Nacional”, tramada pelos intelectuais do século XIX, 
não tinha mais espaço no contexto de desenvolvimento econômico e social experimentado 
pelo país. Assim, nos anos 30 o Estado começou a se preocupar mais seriamente com a 
gestão de uma identidade brasileira que sustentasse a integração nacional. A música da 
malandragem é condenada em nome de uma ideologia que se propõe a edificar o trabalho 
como valor fundamental da sociedade brasileira, “[...] qualidades como preguiça, 
indolência, consideradas inerentes à raça mestiça, são substituídas por uma ideologia de 
trabalho” (Ortiz, 2006:42). No governo do presidente Juscelino, a necessidade de 
desenvolvimento foi moldando o caráter da identidade. Mais tarde surge a EMBRATUR 
(Instituto Brasileiro de Turismo), com a principal função de divulgar a imagem do país no 
exterior, o que em muito contribuiu para a imagem que temos hoje.  
Orlandi (1993) divide a formação da imagem do país em três momentos determinantes: o 
primeiro aponta para o período das viagens do Descobrimento, que se configuram pelos 
relatos e produções pictóricas dos viajantes. Mais tarde, entre o final do século XIX e 
início do XX, caracterizado pela introdução de um sentido mais urbano e pela preocupação 
com a miscigenação, tentou-se dar um sentido mais realista, se comparado ao período 
anterior, porém ainda místicas. O terceiro período, que na concepção do autor não chega a 
romper com o primeiro, mas o reitera, se inicia por volta dos anos 30. Nesse período, tenta-
se construir, por meio do Estado, políticas e estratégias para se inserir a nação no contexto 
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internacional. Acaba-se por buscar uma relação com os Estados Unidos e a Europa e 
através da comunicação de massa, sobretudo do cinema, das artes e da cultura, 
intensificam-se as imagens do Brasil com a musicalidade, com a ideia do país dos 
contrastes, da pobreza e da miséria, da cultura africana, de grandes metrópoles, de rituais 
exóticos e místicos, de dança e alegria, de manifestações de miscigenação, natureza 
primitiva, confraternização e mistura de raças sem limites. Assim, as representações que se 
originaram dessa época foram sendo institucionalizadas e incorporadas à imagem da nação. 
Carvalho (1998), em seu estudo, apresenta três imagens do país elaboradas pelos 
intelectuais brasileiros: a de país sem povo, onde a natureza era usada como fonte do 
nacionalismo; a que abrange o período da Abolição, onde o povo é visto de forma 
pejorativa; e a de uma visão paternalista do povo, em que a questão da natureza e raça é 
substituída pela tentativa de melhoria da imagem do povo, passando a ser considerado 
cordial, alegre, hospitaleiro e fraterno. 
Desse modo, o povo foi se constituindo enquanto tal e a identidade nacional brasileira 
passou por tortuosos caminhos. O que temos hoje é o resultado de um longo processo de 
formação, construído durante muito tempo e por isso tem raízes históricas e sociais. 
Portanto, a imagem que apresentamos hoje é também resultado de nossa identidade, que de 
certa maneira acaba privilegiando determinados aspectos.  
Sem dúvida, para a formação da imagem do Brasil, foram importantes todos os períodos da 
história: a colonização; os relatos dos viajantes, em especial a Carta do Descobrimento, 
escopo de nosso trabalho; e também os fatores relacionados à história e à formação da 
identidade nacional. Dentro desse contexto, passa-se a discutir, na continuidade deste 












3.3. A projeção da imagem do Brasil  
 
 
Como analisamos, a imagem do Brasil nasceu a partir da Carta do Descobrimento, escrita 
por Pero Vaz de Caminha, em que foram relatadas as primeiras impressões sobre o país e 
predominou o olhar associado à grandeza do território, à natureza exuberante e à 
sensualidade do povo. O processo de formação da identidade nacional se deu de forma 
conturbada e somente após a Independência (1822) tentou-se moldar um caráter nacional, 
contribuindo também para a construção da imagem do país. Com o passar do tempo e 
natural desenvolvimento, o país foi adquirindo características associadas à malandragem, 
musicalidade e indolência, entre outros. Bignami (2002:25) enfatiza que:  
 
 
Tais dizeres não são somente fruto de um olhar estrangeiro, mas resultado 
de um processo interativo de comunicação formado do contato entre 




Para a autora, muito da cultura que é divulgada e refletida no exterior faz parte de um 




Com a evolução dos intercâmbios entre nações, a responsabilidade 
deixou de ser aparato exclusivo do colonizador para adquirir peso 
uniforme em todos os agentes de processo. Dessa forma entendemos que 
se o olhar estrangeiro vê a nação como um Éden selvagem é porque a 
própria nação se vende como tal (Bignami, 2002:26).  
 
 
A preocupação com a imagem do Brasil é muito recente, e foi somente a partir do governo 
de Getúlio Vargas (1930/1945) que o país se lançou numa estratégia de difusão e melhoria 
de sua imagem internacional, incentivando o desenvolvimento dos meios de comunicação. 
Assim, criou-se o Departamento de Imprensa e Propaganda (DPI), em 1939, tendo como 
principal objetivo coordenar e orientar a propaganda nacional, interna ou externa, e 
organizar e fiscalizar os serviços de turismo, interno e externo. Nessa época, foram 
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tomadas as primeiras iniciativas promocionais na divulgação do país no exterior. O 
objetivo era que se tivesse um órgão específico de divulgação, com a finalidade de 
incentivar o turismo. Uma das ações de marketing tomadas foi a publicação de panfletos 
em língua estrangeira e a criação de um periódico chamado Travel in Brazil, com mais de 
25 mil exemplares distribuídos nos Estados Unidos. Esses panfletos foram marcados pelo 
forte apelo sexual às mulheres, pelo samba, carnaval e rituais exóticos. Isso reforçou o 
estereótipo do país ligado ao sensual, ao sexual e ao samba, que anos mais tarde seria um 
dos grandes prejuízos para a imagem nacional (Caetano, 2000). 
Para Bignami (2002), foi na década 30 que a idéia de sensualidade ficou ainda mais 
atrelada à imagem do país, quando ações públicas foram redirecionadas ao esforço de 
associar o país à musicalidade, à sensualidade por meio da rádio, cinema e televisão. 
Silva (2007) confirma que o fator que colaborou, de maneira significativa, para a 
divulgação da imagem do Brasil foi a introdução do rádio, na década de 30. Até o início do 
século XX, o relato de viajantes e as artes eram as únicas referências sobre o país. A partir 
desse fato, despontou-se um dos primeiros ícones nacionais, a cantora Carmem Miranda. A 
imagem alegórica da cantora “[...] contém em si o completo campo imaginário da nação: 
música, sensualidade, cores, flora e fauna tropicais”. A cantora de maior popularidade no 
Brasil, na década de 30, “[...] foi assimilada pela cultura (como o exótico incorporado à 
auto-imagem nacional), importada e exportada para a maior cultura daquele momento, os 
Estados Unidos, onde foi promovida e elevada a símbolo nacional” (Bignami, 2002:47).  
Nessa época a musicalidade, refletida através do carnaval, são as referências brasileiras no 
exterior e no interior do país, pois sendo a maior parte da população analfabeta, o rádio era 
uma das poucas fontes de informação de relacionamento do indivíduo com a sociedade.  
Os escritores brasileiros contribuíram de maneira significativa para a formação da imagem 
do país: Jorge Amado, em O país do Carnaval; Gilberto Freire, em Casa Grande & 
Senzala; Sérgio Buarque de Holanda, em Raízes do Brasil, dentre outros, conforme 
analisado na seção sobre a “formação da identidade nacional brasileira”.  
Chaui (2000:62) corrobora que a produção da imagem mítica fundadora do Brasil é 






[...] ser aqui o Paraíso Terrestre descoberto, no livro do Conde Afonso 
Celso, nas poesias nativistas românticas, na letra do Hino Nacional, na 
explicação escolar da bandeira brasileira e nas poesias cívicas escolares, 
como as de Olavo Bilac. [...] A bandeira brasileira é quadricolor e não 
exprime o político, não narra a história do país. É um símbolo da 
Natureza. É o Brasil - jardim, o Brasil - paraíso.  
 
 
Para a mesma autora, a visão também se encontra na abertura do Hino Nacional, quando 
um sujeito oculto – “ouviram” – é colocado como testemunha de “um brado retumbante” , 
proferido por um “povo heróico”, grito que, “no mesmo instante”, faz brilha a liberdade no 
“céu da pátria”. Outra imagem forte e cristalizada, símbolo da nacionalidade por um amplo 
período da história do Brasil, foi o personagem criado por Monteiro Lobato: Jeca-Tatu, 
símbolo da falta de instrução do homem do campo.    
Na década de quarenta, os filmes produzidos por Walt Disney passaram a divulgar o país 
no exterior. Surge a imagem do personagem Zé Carioca – um papagaio malandro nascido 
no Rio de Janeiro, caracterizado como preguiçoso, folgado e golpista. Outro personagem 
que foi, aos poucos, sendo incorporado como estereótipo brasileiro. A esse personagem 
ainda foram incorporados o futebol, as belezas naturais, o carnaval e a sensualidade dos 
trópicos.  
Os filmes Alô Brasil e Você já foi à Bahia? relatam a fauna e a flora brasileira. O filme 
Orfeu Negro, produzido em 1959 pelo francês Marcel Camus, mostra o Brasil mestiço, 
sensual e feliz, contextualizando as duas principais manifestações culturais: a música e o 
carnaval.  
Muitos clichês foram empregados nas produções estrangeiras filmadas no Brasil, 
reforçando, ainda mais, os estereótipos já existentes: em o Feitiço do Rio (1984), são 
apresentadas várias mulheres de topless na praia de Ipanema; na produção Brenda Star 
(1989), a atriz principal, usando um vestido vermelho, surfa sobre dois crocodilos ao som 
de um samba, numa tentativa exacerbada e quase caricata de representação do exótico. 
A Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR - foi criada, em 1966, e mais tarde 
designada Instituto Brasileiro de Turismo, com o objetivo de planejar e divulgar o Brasil 
no exterior, logo após ser instaurada a ditadura militar no país (1964/1985). Nessa época o 
país vivia o medo de um regime autoritário além de contar com uma infra-estrutura 
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turística pouco desenvolvida, em que as primeiras redes hoteleiras internacionais 
começavam a ser implantados.  
As imagens divulgadas no exterior, em campanhas publicitárias feitas pela EMBRATUR, 
eram, sucessivamente, associadas à natureza, vinculadas à nudez e ao carnaval. O objetivo 
era vender para o exterior uma falsa ideia de liberalismo e democracia, em oposição às 
denuncias do povo contra o governo militar. 
 
 
A EMBRATUR buscando sua função inicial como porta voz do governo 
brasileiro elabora e divulga um marketing oficialista, mostrando a ideia 
de um Brasil multirracial, pacífico, democrático e ordeiro para o mundo. 
Apela para uma propaganda de exploração do erotismo e da beleza das 
mulheres brasileiras, bem como trabalha o lado do exótico da diversidade 
cultural, demonstrando uma convivência social cuja existência é mais um 
produto de romances e novelas que a realidade histórica do país             
(Santos Filho, 2005:02). 
 
 
A exaltação a natureza e a beleza da mulher brasileira perdurou por décadas na promoção 
do país no exterior. As campanhas promocionais evidenciavam a sensualidade dos corpos 
femininos e usavam os recursos naturais como pano de fundo. Para Santos Filho (2005) a 
ideia de vender a imagem do Brasil embasada em fetiche e exotismo fez com que a 
EMBRATUR desenvolvesse e priorizasse uma publicidade focada na mulher brasileira, 
sua beleza estética e as praias. Nos anos seguintes à sua criação, e sem nenhum tipo de 
planejamento de marketing, a EMBRATUR continuou lançando uma série de projetos de 
promoção internacional, focados na exploração da popularidade do futebol, no carnaval, no 
exotismo das praias e na Amazônia, na sensualidade e cordialidade do povo brasileiro e na 
exuberância dos recursos naturais. 
Os anos que sucederam ao período ditatorial no Brasil foram bastante conturbados, no que 
diz respeito às reformas internas no campo da política e da economia, como também pelos 
acontecimentos mundiais que, de alguma maneira, interferiram no país, influenciando 
negativamente na escolha do Brasil como uma opção de destino turístico. 
Intentando reverter à situação, entre 1986 a 1989, foi criado pela EMBRATUR o 
Passaporte Brasil, um projeto de promoção turística internacional que consistia em um 
vasto programa de pacotes organizados por operadoras nacionais e que garantia descontos 
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em estabelecimentos comerciais. Também foi criado o Dólar-Brasil e contratou-se o “Rei 
Pelé” para as campanhas publicitárias que exploravam a popularidade internacional do 
jogador de futebol, então considerado embaixador do turismo brasileiro (Silva et al., 2002). 
Durante a década de 1990, o Brasil, estimulado pela onda mundial da ecologia, investiu na 
promoção do Ecoturismo. A publicidade passou a explorar temas relacionados com a 
natureza - a Amazônia e o Pantanal ganharam projeção enquanto destinos turísticos.  
Foi somente em 1995, a partir do Governo de Fernando Henrique Cardoso, que o discurso 
político passou a reconhecer a importância do marketing como estratégia, para tentar 
melhorar a imagem do país. O trabalho resultou na elaboração do primeiro planejamento 
estratégico de marketing. Em decorrência, pode-se citar não só os investimentos reais em 
propaganda e publicidade, mas também quanto à infra-estrutura, à qualificação profissional 
e à modernização da legislação (EMBRATUR apud Ituassu; Oliveira, s/d). Apenas nesse 
momento, o setor público começou a preocupar de maneira mais substancial com as 
questões da imagem do país e com o desenvolvimento do turismo em território nacional. 
Conforme Silva (2007), entre o período de 1995 a 1996, o planejamento de marketing da 
EMBRATUR passou a ser desenvolvido pela Publicitá & Esquire Allianace e, a partir de 
um estudo e análise de demanda, foi identificado um turismo crescente para a América 
Latina, com maior destaque para o Turismo de Aventura e o Ecoturismo.  
Foram utilizadas as seguintes estratégias de marketing: ampliar a cobertura da imagem do 
Brasil como destinação diferenciada em termo de estilo de vida, e criar imagens variadas 
visando públicos diferentes.  
Silva (2007) acrescenta que, nos anos de 1997 a 1998, a publicidade da EMBRATUR foi 
delegada à Agência Pejota Propaganda que desenvolveu uma campanha publicitária 
intitulada “Viva seu País” e “É o seu Brasil, brasileiro”. Nesse momento houve uma 
valorização do público interno e, como principal objetivo, o resgate da auto-estima do 
brasileiro e o incentivo às viagens internas. Entre 1998 e 1999, foi implantada a segunda 
fase da campanha “Viva seu país”, e se deu início à campanha “Viva seu país / Onde você 
chega está em casa” que, além de continuar com o objetivo principal de estimular as 
viagens, também trabalhou a integração regional brasileira, em que o bairrismo de cada 
região era preterido em função do orgulho de ser brasileiro. 
Em 2000, os esforços se voltaram para o interior e para o litoral do país, apresentados 
como lugares ideais para a prática de esportes radicais, pesca e mergulho. Na campanha 
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Destinos Brasil, o país começou, mesmo que de forma modesta, a ampliar um pouco sua 
imagem turística, ao apresentar outras formas de turismo, como, por exemplo, o cultural.  
No verão de 2001/2002, visando captar um maior quantitativo de turistas após o 11 de 
setembro, a EMBRATUR lançou uma campanha intitulada “Terra Brasil”, com a 
participação da cantora de Axé, Daniela Mercury. Logo em seguida, outra figura pública 
foi utilizada para representar o país, dessa vez a apresentadora de televisão Hebe Camargo, 
com a intenção de sensibilizar e mostrar o progresso do turismo brasileiro ocorrido entre os 
anos de 1994 e 2002. 
Destarte, o país continuou a ser promovido e reconhecido como um destino de sol e praia, 
e natureza por excelência, e por seu povo alegre e hospitaleiro. Assim, levando em conta 
esses atributos, a campanha “Viva essa Paixão”, no período de 2002 e 2003, mostrava o 
país como um paraíso. Com um slogan “Se viajar é a sua paixão, o Brasil é o seu destino” 
mostrou as múltiplas experiências que o visitante poderia usufruir ao fazer do Brasil a sua 
opção turística (Silva, 2007).  
Apesar dos avanços, não se pode deixar de mencionar um agravante presente nas 
campanhas promocionais brasileiras que está, fundamentalmente, relacionado com a 
escassez de verba. Para mostrar a diversidade do país é preciso considerável investimento 
em mídia para que a mensagem seja realmente assimilada pelo público, tornando-se, em 
outro momento, permanente. Toma-se como exemplo a segurança, como um atributo que 
poderia ser explorado e vinculado às campanhas – especialmente a segurança política, item 
de grande relevância depois do 11 de setembro.  
Aliás, para Kotler et al. (2006), os problemas de imagem de um lugar se baseiam em 
questões reais, sendo preciso resolvê-las. O autor ressalta que realizar o marketing de 
lugares é ter foco no desenvolvimento sócio-econômico e, principalmente, no bem estar de 
cidadãos, pois, somente assim garante-se o bem estar dos turistas.  
Assim, objetivando a organização do espaço turístico e de todas as questões sociais, 
políticas, econômicas, naturais e culturais, destaca-se a criação do Ministério do Turismo 
(MTur), em 2003, no governo de Luiz Inácio Lula da Silva. Desde então coube ao MTur o 
estabelecimento de uma política de incentivo à prática turística, transformando a 
EMBRATUR em um órgão finalístico do próprio ministério (MTur, 2007). Ao Instituto 
coube o papel de desenvolver o marketing promocional internacional do país por meio do 
Plano Aquarela, nome dado em homenagem ao artista Ary Barroso no ano de seu 
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centenário, pela música “Aquarela do Brasil”, um dos maiores sucessos do artista, cuja 
letra exalta o país. 
O referido Plano foi desenvolvido pela empresa de consultoria internacional em turismo 
Chias Marketing, responsável pelos resultados positivos de Barcelona, durante as 
Olimpíadas de 1992. Teve como meta principal posicionar o Brasil entre os 20 maiores 
destinos do mundo e para que isso ocorresse foi estruturado em três fases: diagnóstico, 
formulação da estratégia de marketing e o plano operacional.  
Foram realizadas pesquisas de marketing, nas áreas de embarque internacional dos 
principais aeroportos brasileiros, que permitiriam identificar os valores percebidos pelos 
turistas e que influenciariam na sua escolha pelo Brasil como um destino turístico, a saber: 
a natureza, a cultura, o povo, o clima e a modernidade.  
Criou-se, em seguida, a “Marca Brasil”, entendida como um símbolo cujos traços, formas 
e cores são capazes de traduzir o país a partir de tais valores. Assim, a cor verde foi 
escolhida para representar as florestas; o amarelo representa o sol, as luzes e a praia; o azul 
representa o céu e as águas; o vermelho, a religião e as crenças do povo. À marca se somou 
a palavra SENSACIONAL! exclamada, traduzindo a sensação dos turistas ao conhecerem 
o Brasil (Serra, 2007). 
A partir de então, a “Marca Brasil” passou a ser utilizada como principal símbolo do país 
no exterior, veiculada não só em materiais promocionais, em operadoras, agências de 
viagens e companhias aéreas que comercializam o Brasil como destino turístico, como 
também atrelada a produtos brasileiros, conhecidos e consumidos no exterior, como a 
bebida Mate Leão, as sandálias Havaianas e a uma edição especial de café para exportação 
promovida pela ABIC - Associação Brasileira de Indústria de Café. Em todos os casos, a 
função foi agregar valor aos produtos nacionais (Serra, 2007). 
Outro fator importante a ser considerado no Plano Aquarela, com forte impacto sob a 
imagem do país, foi o cuidado com a prestação de serviços, visto como um item tão 
importante quanto as demais estratégias. Uma das medidas tomadas pelo governo foi a 
criação de leis e projetos, passando a vigorar a partir de 30 de março de 2005, que 
instituíram a obrigatoriedade do cadastro das empresas prestadoras de serviço turístico, 
como: agências, empreendimentos hoteleiros, transportadoras, prestadoras de serviço de 
organizações de eventos, parques temáticos, dentre outros. O objetivo principal foi a 
estruturação do quadro turístico do país, fazendo com que o turista se sinta mais seguro ao 
77 
 
contratar os serviços dessas empresas. Outra medida digna de menção foi a proibição de 
vincular e expor cartões postais que trouxessem mulheres em trajes sumários e que não 
estivessem inseridas na imagem original.  
Além disso, a situação da oferta turística internacional foi avaliada de acordo com a 
metodologia de valorização de produtos turísticos, desenvolvida pela Consultoria Chias 
Marketing, a partir de uma lista de 219 destinos brasileiros disponibilizados pela 
EMBRATUR. Detectou-se que, devido à grande quantidade de atrativos que o país oferece 
como consequência de sua riqueza cultural, natural e vastidão territorial, o produto Brasil 
pode ser estruturado em cinco grandes segmentos: Sol e Praia, Ecoturismo, Cultura, 
Esportes e Negócios e Eventos, além de diversos nichos de mercado e produtos focados. 
Tais divisões vêm sendo trabalhadas tanto no portal eletrônico do Brasil como nos folhetos 
promocionais. 
Tendo em vista essas considerações, percebe-se a evolução do governo brasileiro no que se 
refere ao marketing e gerenciamento da imagem do país em âmbito nacional e 
internacional. Contudo, como a imagem do Brasil esteve por décadas estereotipada, deve-
se empreender, ainda, vários e contínuos esforços de divulgação do país através de 
campanhas promocionais de qualidade, além de participação em eventos promocionais, 
realização de um sério trabalho de relações públicas, entre outros.  
Uma das imagens mais exploradas é a representação idílica do paraíso terrestre, Éden 
perdido, que durante séculos acreditou-se existir, com praias ensolaradas durante os 365 
dias no ano, palmeiras verdejantes e mares cristalinos, e que, ainda hoje, são usadas na 
tentativa de persuadir o turista a atentar para o lugar ideal, utópico, distante de todas as 
dificuldades e insatisfações.  
Assim, nos panfletos e brochuras de divulgação sobre o Brasil, normalmente, encontram-se 
alusões à lenda do paraíso; à grandiosidade da terra; à alegria, cordialidade e sensualidade 
de seu povo; à abundancia de recursos naturais, quase como um reflexo da Carta escrita 
por Pero Vaz de Caminha na data do Descobrimento.  As imagens do paraíso permeiam o 







II – INVESTIGAÇÃO EMPÍRICA 
 
 
Capítulo 4- Metodologia de estudo 
 
 
Segundo Vergara (2009), ao discutirmos a escolha de uma metodologia de estudo, é 
fundamental ter em mente o que se pretende pesquisar e o que se espera descobrir e 
aprender com a pesquisa – “Pensar nessas questões conduz, necessariamente, à 
necessidade de explicitação do paradigma que se escolhe para o mundo”                          
(Vergara, 2009:58). 
Assim, este capítulo tem como objetivo a caracterização do estudo definido, buscando 
explicar e justificar os procedimentos metodológicos utilizados na sua realização. Nesse 
sentido, são apresentados os principais autores referenciados na elaboração da pesquisa, 
definindo-se ainda o tipo de pesquisa, universo e tratamento de dados.  
Para o desenvolvimento deste estudo empregou-se, inicialmente, como procedimento 
metodológico, uma revisão da literatura, a qual foi fundamental para proporcionar um 
maior embasamento teórico sobre o tema.  
Devido à complexidade e importância do assunto discutido e, sobretudo, à ausência de 
vasta literatura sobre o tema, realizou-se um levantamento bibliográfico, em livros, teses, 
dissertações e artigos, delimitando as primeiras reflexões sobre o conceito de imagem, suas 
diversas abordagens, a formação das imagens dos destinos turísticos e sua utilização pela 
publicidade como atração na captação dos fluxos turísticos. Para tal, foram referenciados 
os seguintes autores: Gardies (2007), Conord (1995), Morgan & Pritchard (1998) Bignami 
(2002), Ferreira (1999), Kastenholz (2002), Crompton, (1979), Santaella e Noth (2008), 
Kotler el al. (2006), Baloglu e McCleary (1999), Kotler, Haider e Rein (1994),  Gunn 
(1972), Etchner & Ritchie (1991), Gartner (1996), entre outros. 
Ao sugerir a análise das representações do Brasil em panfletos turísticos a partir da 
comparação com a Carta do Descobrimento, torna-se indispensável abordar questões que 
forneçam uma base histórica para a compreensão dos termos que norteiam o estudo. Desse 
modo, começa por ser discutido o contexto histórico dos Descobrimentos e das Grandes 
Navegações, expondo as tradicionais ideias difundidas, na época, pela literatura, preceitos 
religiosos e aspectos considerados relevantes para a crença da existência do paraíso. Foram 
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ainda apresentados fragmentos da Carta de Pero Vaz Caminha, considerada o registro das 
primeiras impressões que se tem do Brasil. A edição da Carta do Descobrimento escolhida 
foi a versão atualizada e transcrita pelo professor, romancista e historiador Silvio Castro 
(2008). Destacam-se os principais autores que usamos no contexto deste estudo: Holanda 
(2000), Aoun (2001), Delumeau (1992), Chaui (2000), Prado (1981), Sodré (1997), 
Agostini (2004), Caetano (2000), Cortesão (2000), Bignami (2002), Amado e Figueiredo 
(2001), Pacheco (2004), Bueno (1998), Teixeira (2000), Pereira (1999) e Marotta (1991), 
entre outros.  
Ainda dentro do enquadramento teórico, foram discutidos os conceitos de identidade, 
assim como a formação da identidade nacional brasileira e a projeção da imagem do Brasil, 
a fim de contribuir para o entendimento da construção dessa imagem. Nesse sentido, 
destacam-se os seguintes autores: Trindade (2005), França (2002), Silva et al. (2002), 
Bignami (2002), Kujawski (2005), Chaui (2000), Ribeiro (1995), Soares (2003), Naxara 
(1992), Funari (1995), Ortiz (2006), Alves (1997), DaMatta (1986), Freire (1974), Soares 
(2003) e Vilaça (2007), entre outros.  
Ao dar início o estudo empírico, pretende-se justificar e descrever a metodologia utilizada 
e, de seguida, proceder à apresentação dos resultados da análise de conteúdo realizada com 
imagens dos panfletos turísticos coletados em Portugal e na Espanha, referente às 
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011. 
No intuito de realizar uma análise profunda do problema de pesquisa proposto neste 
trabalho, optou-se pela abordagem qualitativa para compreensão do fenômeno em 
contexto. Segundo Malhotra (2001:155), a pesquisa qualitativa é definida como: “[...] uma 
pesquisa não estruturada, exploratória, baseada em pequenas amostras, que proporciona 
insights e compreensão do contexto do problema”. Goldenberg (2007) acrescenta que, na 
pesquisa qualitativa, a preocupação não é com a representatividade numérica do grupo 
pesquisado, mas com o aprofundamento da compreensão do fenômeno.  Dessa forma, a 
escolha pela abordagem levou em consideração a complexidade do assunto e o caráter 
subjetivo dos atributos de um destino.  
É importante ponderar que a imagem de um destino pressupõe a existência de vários 
fatores. De modo geral é o somatório de variáveis históricas, culturais, sociais, de 
formação de identidade e da criação de estratégias de marketing, na tentativa de 
diferenciação e com objetivo de atrair investimentos e visitantes. Todas essas variáveis têm 
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um papel decisivo no modo como a imagem vai ser gerada e interpretada. De um lado, 
encontra-se todo o processo histórico civilizatório e de formação de identidade nacional, 
em que a população possui uma imagem internalizada de seu território, projetando dessa 
forma a imagem de si mesma, responsável, em grande medida, pela formação da imagem 
orgânica do destino. De outro, situam-se os Poderes Públicos e o marketing, responsáveis 
pela promoção induzida da imagem do destino. Como resultado tem-se a imagem formada 
pelo turista, ancorada, sobretudo, na imagem que nutre a respeito do destino.  
Com base nessas considerações, a escolha pela abordagem qualitativa está relacionada ao 
esforço em se compreender como a imagem que existe hoje do Brasil em Portugal está 
relacionada ainda com o processo histórico do Descobrimento do Brasil, ligando portanto 
ainda ao imaginário refletido na Carta de Pero Vaz de Caminha e, mais tarde, à formação 
da identidade nacional. Embora exista uma variedade de pesquisas sobre o tema “imagem 
de destino” na literatura, esses estudos são, em grande maioria, genéricos, cabendo ainda 
uma ampla discussão sobre as particularidades da imagem do Brasil. São raros os estudos 
em que se analisa a imagem de um destino promovida por outro país, ou se faz uma 
comparação com outros destinos promotores.   
 
4.1. Tipo de pesquisa 
 
Ao se analisar a literatura referente à metodologia, percebe-se que existem diferentes 
classificações dos tipos de pesquisa. Assim, na classificação desta pesquisa toma-se como 
base a taxionomia apresentada por Santos (2007), que propõe três critérios: segundo os 
objetivos, segundo as fontes utilizadas na coleta dos dados ou, ainda, segundo os 
procedimentos de coleta.  
Segundo os objetivos, a pesquisa é exploratória e descritiva. Exploratória porque, embora 
exista um número considerável de pesquisas a respeito da imagem de destinos turísticos, há 
poucos estudos que investigam, especificamente, a imagem do Brasil; e descritiva porque 
descreve o conteúdo de imagens e textos dos panfletos turísticos.  
Para Castro (2002), a finalidade da pesquisa exploratória é desenvolver, explicar e 
transformar conceitos e ideias, para a utilização em trabalhos futuros, procurando formular, 
mais precisamente, um ou vários problemas específicos, levando à maior familiarização 
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com o fenômeno ou à melhor compreensão por parte do pesquisador. Santos (2007) 
ressalta que descrever um fato/fenômeno/processo é interesse de quem já fez uma pesquisa 
exploratória. Sendo assim, a pesquisa descritiva é um levantamento das características 
conhecidas que compõem o fato/fenômeno/processo.  
Os procedimentos de coleta de dados são os métodos práticos utilizados para juntar as 
informações necessárias à construção dos raciocínios. Desta forma, os procedimentos 
utilizados para coleta de dados desta pesquisa foram, por meio de pesquisa bibliográfica, 
documental e de campo.   
Para Vergada (2009), a pesquisa bibliográfica tem como objetivo fornecer instrumentos 
analíticos para qualquer outro tipo de pesquisa. “Na atualidade, praticamente qualquer 
necessidade humana, conhecida ou pressentida, tem algo escrito a respeito”                      
(Santos, 2007:30), por isso a pesquisa bibliográfica deve encabeçar qualquer processo de 
busca científica.  
Severino (2007) complementa que na pesquisa documental os conteúdos dos textos ainda 
não tiveram nenhum tratamento analítico, sendo ainda matéria-prima a partir da qual o 
pesquisador irá desenvolver sua investigação. Sobre a pesquisa de campo, o autor ressalta 
que o objeto/fonte é abordado em seu meio ambiente próprio. A coleta de dados é feita no 
ambiente em que o fenômeno ocorre: “A pesquisa de campo é aquela que recolhe os dados 
in natura, como percebido pelo pesquisador” (Santos, 2007:29).  
Sendo assim, classifica-se a pesquisa em bibliográfica, pois, na fundamentação teórico-
metodológica do trabalho, realizou-se uma ampla investigação em livros, teses, 
dissertações e artigos científicos sobre os assuntos propostos.  
A pesquisa documental foi efetivada no campo, oportunidade em que se recolheu panfletos 
turísticos promocionais, distribuídos em Portugal e na Espanha. A coleta de dados foi 
realizada in locu de forma longitudinal, ou seja, no campo, e foi feita em dois momentos 
distintos, 2008 e 2011, com objetivo de verificar se ocorreram mudanças do fenômeno em 






4.2. Universo da pesquisa e amostra 
 
O universo da pesquisa, de acordo com o objetivo do trabalho, foi constituído por material 
promocional sobre o Brasil, distribuído nas agências e operadoras turísticas em Portugal e 
na Espanha, nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.  
A amostra é representada pelo material português constituinte pelas seguintes 
agências/operadoras: TerraBrasil, Abreu Viagens, Soltrópico, Mundovip, Lusanova Tours 
e Entremares nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, e o material  espanhol 
representado pelas seguintes agências/operadoras: Ibéria, Viajes Crisol, Halcon Viajes, 
Travelplan, Mundicolor, Barceló Viajes, Iberojet e Club Vacacione, nas temporadas de 
2007/2008 e 2010/2011.  
No total foram analisadas 14 agências e/ou operadoras, somando-se 48 panfletos turísticos, 
sendo 23 panfletos portugueses referente à temporada 2007/2008 e 6 panfletos portugueses 
referente à temporada 2010/2011, somando-se 29 panfletos portugueses;  17 panfletos 
espanhóis referente à temporada 2007/2008 e 2 panfletos espanhóis  referente à temporada 
2010/011, somando-se 19 espanhóis, conforme Quadro 1. 
 
 


















      














Mundovip 3 1 Ibéria / Viva Tours 2  
Abreu Viagens 6 1 Viajes Crisol 1  
Entremares  2 1 Travelplan 2 1 
Lusanova Tours  1 1 Mundicolor 3  
Soltrópico   1 1 Barceló Viajes 1  
TerraBrasil   10 1 Iberojet 4 1 
   Club Vacaciones 1  
   Halcon Viajes 3  
Total   23 6 Total  17 2 
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A amostra é composta por panfletos promocionais comercializados por operadoras ou 
agências de turismo que oferecem pacotes de viagens com destino ao Brasil, em sua 
maioria com todos os serviços inclusos. É importante ressaltar que algumas empresas 
oferecem somente o Brasil como destino turístico, enquanto outras oferecem vários 
destinos dentro da América Latina. Não foi considerado o tamanho da operadora ou 
agência de viagem, apenas a nacionalidade foi levada em consideração.  
Longe de qualquer procedimento estatístico, selecionou-se a amostra do seguinte modo: 
foram recolhidos panfletos na cidade de Aveiro – Portugal e na cidade de Valência – 
Espanha.  
Seguindo o mesmo raciocínio, empregou-se também a amostragem aleatória simples, em 
que, casualmente, dirigiu-se às agências e operadoras de viagens e solicitou-se material 
promocional sobre o Brasil, como um potencial turista procurando por um destino de sol e 
mar, e deixou-se de solicitá-los quando se percebeu que os mesmos se repetiam com 
frequência. 
 Entretanto, uma observação em relação ao material escolhido faz-se necessária: enquanto 
os panfletos portugueses formam o corpus desta pesquisa, os panfletos espanhóis são 
utilizados apenas como parâmetro comparativo, pois o real interesse deste estudo 
concentra-se na imagem que Portugal tem do Brasil, enquanto destino turístico.  
 
 
4.3. Tratamento de dados: análise de conteúdo 
 
Como instrumento metodológico para a efetivação da análise dos dados pesquisados, 
optou-se pelo uso da análise de conteúdo.  
De acordo com Silva e Silveira (2002: 143) “[...] essa técnica se aplica à análise de textos 
escritos ou de qualquer comunicação oral, visual, gestual. Procura-se compreender 
criticamente o sentido da comunicação, latente ou manifesto”. Severino (2007) acrescenta 
que, como instrumento metodológico, a análise de conteúdo envolve a análise das 
mensagens, os enunciados dos discursos, a busca do significado das mensagens. O método 
ainda descreve, analisa e interpreta as mensagens de todas as formas de discurso, 
procurando ver o que está por detrás das palavras.   
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Bardin (1977:33) complementa que a análise de conteúdo “[...] é um conjunto de técnicas 
de análise das comunicações”. Compõe uma ferramenta que, a partir da apreciação objetiva 
da mensagem, facilita o processo de inferências advindas das informações fornecidas pelo 
conteúdo da mensagem. A autora ainda enfatiza que qualquer comunicação, ou seja, 
qualquer veículo de significados de um emissor para um receptor controlado ou não por 
este, deveria ser escrito e decifrado pelas técnicas de análise de conteúdo. Busca-se 
conhecer aquilo que está por trás das palavras sobre as quais se pesquisa.  
Assim, a análise de conteúdo se apresenta como um método adequado aos propósitos deste 
estudo, pois além de fornecer uma estrutura lógica de análise, permite, principalmente, 
acessar as realidades subjetivas das representações simbólicas envolvidas na percepção da 
imagem do destino turístico.  
Seguindo o modelo proposto por Bardin (1977), representado na Figura 4, as diferentes 
etapas da análise de conteúdo organizaram-se em torno de três fases: 
 
- Pré-análise: fase de organização, sistematização das ideias iniciais. Geralmente possui 
três dimensões: a escolha dos documentos a serem submetidos à análise, a formulação das 
hipóteses e dos objetivos e a elaboração de indicadores que fundamentam a interpretação.   
 
- Exploração do material: consiste na codificação, decomposição ou enumeração do 
material, em função das regras previamente estabelecidas.  
 
- Tratamento dos resultados e a interpretação: refere-se aos resultados de investigação. 






Figura 4: Modelo proposto por Bardin sobre desenvolvimento de análise de conteúdo 








a) Leitura flutuante 
Neste momento da pesquisa foi estabelecido contato com os documentos a serem 
analisados, buscando-se conhecer o material e deixando-se invadir por impressões e 
orientações. Livros, dissertações, teses, artigos, foram analisados como referências e 
direcionamento do estudo.  
 
b) Escolha dos documentos e constituição do corpus 
Escolheu-se o universo de documentos suscetíveis de fornecer informações sobre o 
problema levantado.  Nesse sentido, o universo constituiu-se de panfletos promocionais 
sobre o Brasil, elaborados por agências e operadoras portuguesas e espanholas nas 
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.  
Estando o universo demarcado, é importante proceder-se a constituição do corpus, ou seja, 
o “[...] conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos 
analíticos” (Bardin, 1977:122).  
Nessa etapa, determinou-se o conjunto de documentos efetivamente submetidos à análise.  
Para melhor sistematização do estudo, o material recolhido foi dividido em dois grandes 
grupos: panfletos portugueses (2007/2008 e 2007/2008), representados pelas 
agências/operadoras: Mundovip, Abreu Viagens, Entremares, Lusanova Tours, Soltrópico 
e TerraBrasil e panfletos espanhóis (2007/2008 e 2010/2011), representadas pelas 
agências/operadoras: Ibéria/Viva Tours, Viajes Crisol, Travelplan, Mundicolor e Barceló 












Quadro 2: Constituição do corpus 
 
 
Ainda para melhor compreensão, além de dividirmos as empresas (portuguesas e 
espanholas) por nacionalidade, dividimos também os panfletos por regiões: Nordeste, 
Norte, Sudeste, Centro Oeste e Sul, e pelo número de destinos por regiões que os panfletos  
promovem, conforme Quadros 3, 4, 5 e 6. 
 
Quadro 3: Agências/operadoras portuguesas e o número de destinos por regiões que os 




























Mundovip Mundovip Ibéria / Viva Tours Travelplan 
Abreu Viagens Abreu Viagens Viajes Crisol Iberojet 
Entremares Entremares Travelplan  
Lusanova Tours Lusanova Tours Mundicolor  
Soltrópico Soltrópico Barceló Viajes  
TerraBrasil TerraBrasil Iberojet  
  Club Vacaciones  
  Halcon Viajes  
                             Regiões/        
Destinos                  
              


















Mundovip 10     
Abreu Viagens 7    1 
Entremares 2     
Lusanova Tours 9  3  2 
Soltrópico 3  1   
TerraBrasil 28 1 5 2 3 
Total  59 1 9 2 6 
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Quadro 4: Agências/ operadoras portuguesas e número de destinos por regiões que os 


















Quadro 5: Agências e operadoras espanholas e  número de destinos por regiões que os 
panfletos promovem (2007/2008) 
 
                                    Regiões   
/ Destinos                  




















Ibéria / Viva Tours 7 2 7 1 1 
Viajes Crisol 1     
Halcon Viajes 15 1 5 1 1 
Travelplan 13 1 4   
Mundicolor 3 2 1 1 1 
Barceló Viajes 5  2   
Iberojet 10 1 5 2 1 
Club Vacaciones 
 
4     






























Mundovip 17  5  2 
Abreu Viagens 27 1 10 4 1 
Entremares 16  3 1 1 
Lusanova Tours 4 2 7 3 1 
Soltrópico 3  1   
TerraBrasil 26 1 
 
10 2 2 
Total  93 4 36 10 7 
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Quadro 6: Agências e operadoras espanholas e número de  destinos por regiões que os 
panfletos promovem (2010/2011) 
 
                                    Regiões 





















Travelplan 8 1 1 0 1 
Iberojet 5 1 1 0 1 
Total  13 2 2 0 2 
 
 
Desta forma verificamos que os destinos da região nordeste, onde se concentra o maior 
número de praias brasileiras e onde aconteceu, em primeiro lugar, a colonização brasileira, 




c) Formulação dos objetivos e hipóteses 
O presente trabalho tem por objetivo identificar e analisar o uso de estereótipos sobre a 
cultura brasileira, através de imagens e conteúdos linguísticos, que evocam a ideia de 
paraíso perdido e selvagem, utilizados nos panfletos turísticos promocionais em Portugal e 
na Espanha.  
Trabalha-se na hipótese de que a utilização desse imaginário paradisíaco, como atrativo na 
propaganda turística, enfatiza as possibilidades dos viajantes vivenciarem as mesmas 
experiências sentidas e descritas por Pero Vaz de Caminha, na Carta do Descobrimento do 
Brasil.  
 
d) A preparação do material e o recorte 
Antes da análise propriamente dita, o material foi preparado, ou seja, transcreveram-se, dos 
panfletos promocionais originais, as mensagens relevantes para o estudo. O conteúdo de 
textos e imagens importantes para análise foi destacado, a fim de facilitar sua manipulação.   
É importante ressaltar que o recorte privilegia a representação do Brasil através das 
imagens e textos, buscando identificar questões históricas ligadas à Carta do 




e) Referenciação dos índices e elaboração de indicadores 
Para a efetivação deste trabalho definiu-se como índices do estudo os temas que emergiram 
do material promocional analisado.  
De acordo com Bardin (1977:131) “[...] o tema é a unidade de significação que se liberta 
naturalmente de um texto analisado, segundo critérios relativos à teoria que serve de guia à 
literatura”. Para a autora, a análise temática consiste em descobrir os “núcleos de sentido” 
que compõem a comunicação e cuja presença ou frequência de aparição podem significar 
alguma coisa para o objetivo analítico selecionado. Ademais a autora ainda coloca que a 
análise temática é geralmente utilizada como unidade de registro para estudar motivações 
de opiniões, atitudes, valores, crenças e tendências.  
Tendo em vista todos essas considerações, ponderou-se que a análise temática é apropriada 
aos objetivos propostos por este estudo. Dessa forma, por se tratar de um estudo com 
abordagem qualitativa, selecionou-se, como indicador para análise, temas extraídos do 
conteúdo de textos e imagens constantes, e com referências ao “Brasil Paraíso” apontado 
por Bignami (2002):  ideia relacionada com o Éden, os atrativos naturais e paisagísticos e 




4.3.2. Exploração do material 
 
Tendo em vista todas as colocações até agora apresentadas, Bardin (1977:127) ressalta que 
se as diferentes operações da pré-análise forem cumpridas, a fase da análise “[...] não é 
mais que a aplicação sistemática das decisões tomadas”.   
Sendo assim, em cada panfleto promocional selecionou-se os indicadores textuais e 
imagéticos utilizados para promover os destinos e tratou-se de analisá-los, em função das 







a) Análise de conteúdo dos panfletos das agências e operadoras portuguesas (2007/2008), 
conforme Quadro 7. 
 
Quadro 7: Indicadores textuais dos panfletos promocionais portugueses  2007/2008 
 
Os indicadores textuais dos panfletos portugueses na temporada 2007/2008 remetem a um 
conjunto de atributos paradisíacos com predominância de conteúdo relacionado ao 






Indicadores Textuais  
Mundovip Pernambuco geografia generosa, um povo simpático, festejar a Lua 
Porto de Galinhas sol brilha o ano inteiro, paisagens exuberantes,  povo de sorriso largo, 
encantou,  paraíso 
Abreu Viagens Itacaré natureza continua intocada, coqueiros,  virgens 
Costa do 
Descobrimento 
natureza exuberante, o escrivão da frota de Cabral, Pero Vaz de 
Caminha, caliente coquetel de atrativos 
Pernambuco  temperaturas elevadas,  praias paradisíacas, de areias brancas e de águas 
transparentes e mornas 
Natal grandes emoções, desbravar, momentos inesquecíveis, magia, conquistar 
Fortaleza  grandes emoções, plena magia 
Florianópolis   cenários de mar azul e areias brancas, beleza natural mágica 
ilha da magia,  tudo acontece, quase intocada, belezas paradisíacas, 
beleza exuberante,quase selvagens,surreal,paraíso 
Entremares Salvador Bahia de todos os Santos e de todas as raças, de todas as cores  
sabores e ritmos, festa de imensos encantos 
Lusanova Tours Búzios está na hora de descobrirem Búzios  
Rio de Janeiro, 
Ceará, Bahia  
Descoberta 
Salvador anda como se estivesse dançando e fala como se estivesse cantando 
TerraBrasil Rio de Janeiro ecoa, pulsa permanentemente 
Maranhão  única, redescobrir, praias magníficas  
São Luis do 
Maranhão  
descobrir o lugar mais quente,vista maravilhosa, encantador,origem 
lusitana 
Brasil  mágica,alegre, descontraída,  exuberante, paisagens inesquecíveis 
Angra dos Reis Descoberta 
Paraty fundada em 1650 
Búzios  Mágico 
Brasília  Marquês de Pombal  
Amazônia explorada 
Bahia ritmo, misticidade  
Guarajuba paraíso 
Praia do Forte encantos e mágicos 
Porto Seguro Pêro Vaz de Caminha 
Trancoso redescoberto, primitivismo e exuberante,mundo da emoção 
Pipa paraíso 
Recife colonizada, águas calmas e translúcidas 
Maceió paradisíacas, quase virgem, cenário único e inesquecível 
Brasil redescobrir 
Amazônia  exploradas  
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Descobrimento do Brasil, a colonização, a riqueza dos recursos naturais, os aspectos religiosos, 
as características do povo, e em alguns momentos parecem transcrever as primeiras impressões 
deixadas por Caminha na Carta do Descobrimento do Brasil.   
 
b) Análise de imagens dos panfletos das agências e operadoras portuguesas (2007/2008), 
conforme Quadro 8: 
 
Quadro 8: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais portugueses  2007/2008 
 
 
Os indicadores imagéticos dos panfletos portuguesas nas temporadas 2007/2008 ratificam 
a ideia de paraíso promovido pelo conteúdo textual, através da predominância de imagens 
de praias desertas, águas cristalinas, sol, fauna, flora, povo e mistura das cores, que por si 












Mundovip Porto Seguro e 
Salvador 
homens jogando capoeira, praias desertas, palmeiras, povo indígena, sol 
Recife natureza, frutos, sandálias Havaiana, praias desertas, rede de dormir 
Abreu Viagens Praia dos 
Coqueiros,  
Morro de São 
Paulo, Costa do 
Cacau,Costa dos 
Descobrimentos 
praias inabitadas, sol 
Natal e Pipa mar, dromedário, turbantes,sol 
Fortaleza praias, mar, Buggys, sol 
Recife e Porto de 
Galinhas 
praias inabitadas, sol 
Entremares Salvador fitas do Bonfim e colares, sol 
Soltrópico Brasil arara 
TerraBrasil Rio de Janeiro Cristo Redentor, Pão de Açúcar, mulher com trajes de banho, criança 
brincando,sol 
Maranhão dunas, casarios, praias desertas, mulher a cavalo, sol 
Amazônia fauna e flora, sol 
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c) Análise de conteúdo dos panfletos das agências e operadoras espanholas (2007/2008), 
conforme Quadro 9.  
 
Quadro 9: Indicadores textuais dos panfletos promocionais  espanhóis  2007/2008 
 





Indicadores Textuais  
Iberojet Brasil descoberto, mistura, fusão de origens, africanas e indígenas 
Bahia fundada, declarados pela UNESCO monumento da Humanidade 
Praia do Forte paraíso de tranqüilidade, natureza e ecologia, milhares de coqueiros,  
areias brancas,  águas cristalinas 
Porto Seguro, 
Arraial D´ajuda e 
Santa Cruz de 
Cabrália 
Pedro Álvares Cabral, tudo começou, excelentes praias e bons hotéis 
Salvador fontes, monumentos, praças, museus, igrejas, mercados, casas e  
palácios, projetos social, Brown,  cinema, Fernando Trueba, Projeto 
Tamar,  proteção das tartarugas 
Rio de Janeiro Pão de Açúcar, o Cristo Redentor, carnaval, nobreza, traços 
arquitetônicos, construções suntuosas e imponentes, acontecimentos 
,esportivos,  dança e música, exposições 
Natal prática de surf, tirolesa e tobogãs,s lagunas de águas doce, esportes 
aquáticos e de aventura, natureza no estado puro, animais e vegetais, 
restos culturais, 10.000 anos, ruas coloniais, artesanato  popular e festas  
gastronomia deliciosa,  receitas originais  e únicas 
       Club    
Vacaciones 
Brasil Paraíso 
Pipa e Tibau do 
Sul 






Viajes Crisol Natal esportes aquáticos e de aventura, gastronomia deliciosa, preços muito 
econômicos 
Mundicolor Brasil imenso, variado e espetacular, com muitas caras, muitos ritmos, paraíso, 
dinâmicas e divertidas metrópoles 
Halcon Viagens Brasil Pedro Álvares Cabral, descobrimento, família Real portuguesas, povo 
alegre e comunicativo, lindas praias ainda selvagens 
Rio de Janeiro quinhentos anos , descobriram, praias maravilhosas 
Salvador fundada, cidade mágica, descubra o descobridor 
Recife maravilhosas praias,  areias finas e águas transparentes, vastos 
coqueiros,  águas mornas, areias finas e piscinas naturais 
Natal paraíso, praias primitivas 
Fortaleza povo alegre, livre e descontraído 




Brasil paraíso tropical, místicas, terra de beleza assombrosa, energia e alegria, 
contraste, fascinação, misticismo  
Pantanal e Mato 
Grosso do Sul 
fantástica aventura plena de belezas 
Cataratas do 
Iguaçu 
 visão que hipnotiza com sua força deslumbrante 




Os indicadores textuais espanhóis nas temporadas 2007/2008, embora também abusem de 
referências relacionadas aos aspectos históricos, aos recursos naturais, à religiosidade, e às 
características do povo, mostram-se mais descritivos, promovendo os atrativos culturais e 
artísticos, os esportes, a gastronomia, a infra-estrutura de lazer e o patrimônio tombado 







 Búzios praias de águas cristalinas, grande vegetação, vistas deslumbrantes, 
boutiques 
São Paulo metrópole moderna 
Ouro Preto  povo hospitaleiro e amigo. 
Belo Horizonte arquitetura contemporânea 
Maceió Moderna 
Recife e Porto de 
Galinhas 
Patrimônio da Humanidade pela UNESCO 
Natal e Pipa   Urbana 
Fortaleza modernas avenidas, várias praias, atrações turísticas, centros comerciais, 
bares e restaurantes 
Salvador da Bahia terra da Felicidade, lugar mágico, sincretismo religiosos 
Patrimônio da Humanidade pela UNESCO 
Porto Seguro cultura, arte, entretenimento, gastronomia e natureza 
Patrimônio da Humanidade pela UNESCO 
Praia do Forte piscinas naturais, tartarugas marinhas 
lojas, bares e restaurantes de luxo 
Recife moderna,  patrimônio histórico e arquitetônico 
Porto de Galinhas prática de esporte como mergulho e surf 





Fortaleza museus, igrejas, fortes, praças, infra-estrutura hoteleira, e centros 
comerciais, bares e restaurantes 
Maceió cidade moderna, boa infra-estrutura turística, bons hotéis, uma cultura 
diversificadas em artesanato, gastronomia e costumes 
Pantanal declarada pela UNESCO, terceira reserva ambiental maior do mundo, 
paraíso das aves 
Manaus exuberante região 
Cataratas do 
Iguaçu 
UNESCO, Patrimônio Natural da Humanidade 
Rio de Janeiro derrama encanto e beleza. 
Paraty esportes náuticos, no centro histórico, museus, lojas de artesanato e 
igrejas 




d)  Análise de imagens dos panfletos das agências e operadoras espanholas (2007/2008), 
conforme Quadro 10. 
 
Quadro 10: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais espanhóis 2007/2008 
 
 
Apesar do conteúdo textual dos panfletos espanhóis nas temporadas 2007/2008, 
apresentaram características mais descritivas, os indicadores imagéticos replicaram a ideia 
de paraíso, através da exploração de imagens dos recursos naturais, praias desertas, 
















Pernambuco e Rio 
Grande do Norte 
praias desertas, sol 
Brasil praias desertas, sol, fauna, flora 
Club Vacaciones Brasil mulher alegre com cabelos negros e lisos vestida com um biquíni 
praia deserta, três mulheres, água de coco, sol 
Mundicolor Brasil casal de turistas, Cristo Redentor, Baía da Guanabara 
Travelplan Brasil  Pão de Açúcar, tango, Cataratas do Iguaçu, capoeira, Arte Naif, igreja, 
praias desertas, sol 
Barceló Viajes Brasil mulher 
Ibéria/Viva Tour Brasil floresta intocada, rio, sol, fauna, flora  
Rio de Janeiro Baía da Guanabara, Cristo Redentor, cachoeira,sol 
Rio de Janeiro, 
Outro Preto, São 
Paulo e Belo 
Horizonte 
praias, igrejas, prédio, sol, fauna, flora 
 
 
Salvador Pelourinho, casarios antigos, igrejas, sol 
Pantanal fauna, flora, natureza, sol 
São Paulo prédios 
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e) Análise de conteúdo dos panfletos das agências e operadoras portuguesas       
(2010/2011), conforme Quadro 11. 
 










Indicadores Textuais  
Mundovip Brasil natureza selvagem, simpatia e disponibilidade, misticismo, tradição 
popular, caleidoscópio de raças e culturas, povo extrovertido e quente, 
conversa despreocupada, gargalhada, música, gingar, requebrado,s 
danças, areias apetecíveis, belezas naturais, imperdíveis, natureza, tudo é 
possível 
Rio de Janeiro enfeitiçado,feitiço 
Bahia mistura de raças, cores, cheiros e crenças  
Natal  sol brilha durante mais de 300 dias ao ano, noiva do sol 




Maceió descobrir, praias tranqüilas 
Paraty  paraíso ecológico 
Salvador mistura de raças, religiões, arquitetura e cores 
Angra dos Reis Riquezas 
Búzios pessoas  felizes 
Florianópolis paradisíaca, deslumbrante 
Foz do Iguaçu espetáculos naturais da terra 
Abreu Viagens Brasil paraíso ensolarado, praias perfeitas, cores,  sabores e sensações, 
miscelânea de povos, crenças e religiões,  bem com a vida,  sentidos, 
inimagináveis encantos e atrativos 
Pipa  Paraíso 
Bahia paradisíacos, quase intocáveis, estado mais puro 
Pantanal  Paraíso 
Ceará emoção da sua vida, descobrir, mar de águas verdes e mornas, terra do 
sonho, areias brancas e finas, povo hospitaleiro, contagiante alegria 
Porto Seguro Descobrimento, Cabral, caliente cocktail de atrativos 
Entremares Brasil descobrir, desfrutar, explorar, dias solarengos, noites estreladas, águas 
azul-esmeralda, areia branca, praias douradas, emocionantes cidade, 
perder o fôlego, paradisíacos, sons e sabores, único e multicultural, 
descobertos 
Maragogi paraíso, infinito 
Pipa praia paradisíaca 
Fortaleza pessoas quentes, convidativas, belas 
Angra dos Reis  descoberta pelo navegador português 
Brasília  Marquês de Pombal 




Os indicadores textuais dos panfletos portugueses nas temporadas 2010/2011, seguem o 
mesmo direcionamento dos panfletos portugueses nas temporadas 2007/2008, explorando 
os fatos históricos ligados ao Descobrimento do país, aos recursos naturais, as 
características do povo, as festas, a religiosidade, etc.        
 
f) Análise de imagens dos panfletos das agências e operadoras portuguesas (2010/2011), 
conforme Quadro 12. 
 
Quadro 12: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais portugueses 2010/2011 
 
 
Os indicadores imagéticos dos panfletos portugueses nas temporadas 2010/2011 também 
seguem o mesmo direcionamento dos panfletos portugueses nas temporadas 2007/2008, 











Abreu Viagens Brasil praias desertas, arara azul, casarios, comidas típicas, sol 
Rio Grande do 
Norte  
praias inabitadas, sol 
Jeripabú e Praia 
do Conde 
praias desertas, hotéis ,sol 
Entremares Brasil mulher, praia, água de coco, sol 
Lusanova Brasil   Baía de Guanabara, barcos, sol 
Mundovip Brasil cadeiras vazias, praia deserta, criança, coqueiros, sol 
Fernando de 
Noronha 





pôr do sol, coqueiros, mar azul, flora, praias desertas, sol 
 
 
TerraBrasil Brasil praia, coqueiros, rede de dormir, cabana de palha, sol 
Búzios pescadores, transatlânticos, praia, sol 
Pipa, Tibau do Sul 
e Maceió  
praias , sol 
 
Soltrópico Américas  olhos, tartaruga, praia, coqueiros, igreja, sol  
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g) Análise de conteúdo dos panfletos das agências e operadoras espanholas (2010/2011), 
conforme Quadro 13. 
  
Quadro 13: Indicadores textuais dos panfletos promocionais espanhóis 2010/2011 
 
Os indicadores textuais dos panfletos espanhóis nas temporadas 2010/2011, seguem o 
mesmo direcionamento dos panfletos espanhóis nas temporadas 2007/2008, além da 
exploração do conteúdo textual pautado na imagem do paraíso, há uma preocupação com 
os atrativos culturais, gastronômicos, esportivos, artístico, ao Patrimônio tombado pela 
UNESCO e a infra-estrutura de lazer ofertada ao visitante.   
 
h) Análise de imagens dos panfletos das agências e operadoras espanholas (2010/2011), 
conforme Quadro 14. 
  
Quadro 14: Indicadores imagéticos dos panfletos promocionais espanhóis 2010/2011 
 






Indicadores Textuais  
Iberojet Brasil exuberante natureza, cumplicidade de sua gente, música, gastronomia, 
praias, imenso território 
Salvador beleza natural de suas praias, vegetação, geografia e excelente clima, 
artistas, Carlinhos Brown (baiano), Castro Alves, Caetano Veloso, Jorge 
Amado, Patrimônio Cultural da Humanidade pela UNESCO 
Praia do Forte água cristalina e fortes raízes históricas, único castelo medieval do 
Brasil, Projeto Tamar destinado ao estudo e proteção das tartarugas 
marinhas 
Costa do Sauípe hotéis e pousadas, campo de golf, equitação, tênis, centro esportivo, 
restaurantes e comércios 
Morro de São 
Paulo 
pizzarias, sorveterias, cafés, boutiques, bancos 








Iberojet Brasil praias desertas, coqueiros, sambista, sol 
Salvador e praia 
do Forte  
Cataratas do Iguaçu, igreja, sambista, bebida típica, sol  
 
Travelplan Brasil mulher, fantasia com as cores da bandeira do Brasil, praias desertas, 




Os indicadores imagéticos dos panfletos espanhóis nas temporadas 2010/2011 reprisam a 
ideia de paraíso através de imagens de praias desertas repletas por coqueiros, sol, águas 
cristalinas e o uso de cores. 
 
 
4.3.3. Tratamento dos resultados obtidos e interpretação 
 
Segundo Bardin (1977), a abordagem qualitativa corresponde a um processo mais 
intuitivo, maleável e adaptável. Apresenta certas características particulares e é válida, 
sobretudo, na elaboração de deduções específicas sobre um acontecimento ou uma variável 
precisa de inferência. 
Nesse sentido, a abordagem qualitativa foi considerada adequada para se identificar a 
presença dos temas recorrentes nos panfletos turísticos, distribuídos em Portugal e na 
Espanha. A partir daí, foi possível obter informações necessárias para se iniciar o processo 
de análise e interpretação do conteúdo dos textos e imagens.   
A abordagem ainda se mostrou apropriada para análise comparativa entre o conteúdo 
textual e de imagens, apresentadas na seção 5.2 - Análise comparativa de imagens 
















a)  Panfletos portugueses 2007/2008 x panfletos portugueses 2010/2011  
 
Quadro 15: Comparativo dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos portugueses 
2007/2008 e 2010/2011 
 
Panfletos Portugueses 2007/2008 
Indicadores textuais e imagéticos 
 Panfletos Portugueses 2010/2011 
Indicadores textuais e imagéticos 
geografia generosa, um povo simpático, festejar a lua natureza selvagem, simpatia e disponibilidade das 
pessoas, misticismo, tradição popular, caleidoscópio de 
raças e culturas, povo extrovertido e quente, conversa 
despreocupada, gargalhada, música, gingar, requebrado 
das suas danças, areias apetecíveis, belezas naturais, 
locais imperdíveis, natureza, tudo é possível 
sol brilha o ano inteiro, paisagens exuberantes,  povo 
de sorriso largo, encantou os portugueses,  paraíso, 
herança portuguesa 
enfeitiçado,feitiço, paraíso, descobrir, praias tranqüilas  
natureza continua intocada pelo homem, muitos 
coqueiros,  virgens 
mistura de raças, cores, cheiros e crenças  
 
natureza exuberante, o escrivão da frota de Cabral, 
Pero Vaz de Caminha, caliente coquetel de atrativos 
sol brilha durante mais de 300 dias ao ano, noiva do sol, 
fundado em  
 verão com temperaturas elevadas,  praias paradisíacas, 
de areias brancas e de águas transparentes e mornas, 
 praias e baías perfeitamente desenhadas,  paradisíaco, 
descoberto 
grandes emoções, desbravar, momentos inesquecíveis 
de plena magia, conquistar coisas novas,plena magia, 
desbravar, redescobrir  
paraíso, herdado de Portugal, Cabral. 
 
grandes emoções, rara beleza, desbravar, plena magia, 
Pedro Álvares Cabral  
paraíso ecológico 
 
cenários de mar azul e areias brancas, beleza natural 
mágica, ilha da magia, onde tudo acontece,  onde tudo 
se passa, quase intocada pelo homem, belezas 
paradisíacas, beleza exuberante,quase 
selvagens,surreal,paraíso 
mistura de raças, religiões, arquitetura e cores, Pero Vaz 
de Caminha,  
Bahia de todos os Santos e de todas as raças, de todas 
as cores, sabores e ritmos, festa de imensos encantos 
riquezas, paradisíaca, deslumbrante, quase intocáveis, 
estado mais puro 
está na hora de descobrirem, Marquês de Pombal  pessoas naturalmente felizes 
 natureza, paradisíacas, quase virgem, cenário único e 
inesquecível,  redescobrir  
paraíso ensolarado, praias perfeitas, todas as cores, todos 
os sabores e sensações, miscelânea de povos, crenças e 
religiões, povo de bem com a vida, tratado aos sentidos, 
inimagináveis encantos e atrativos 
descobrir o lugar mais quente,vista maravilhosa,um 
lugar encantador,origem lusitana 
emoção da sua vida, descobrir, mar de águas verdes e 
mornas, terra do sonho, areias brancas e finas, povo 
hospitaleiro, contagiante alegria 
 
Através da análise comparativa dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos turísticos 
portugueses – 2007/2008 e 2010/2011 – destaca-se a predominância de textos e imagens 
relacionados ao Descobrimento, à colonização, à riqueza dos recursos naturais, ao 
misticismo e sincretismo religioso, à alegria e sensualidade do povo, como conjunto de 





b) Panfletos espanhóis 2007/2008 x panfletos espanhóis 2010/2011  
 
Quadro 16: Comparativo dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos espanhóis 
2007/2008 e 2010/2011 
 
Panfletos Espanhóis 2007/2008 
Indicadores textuais e imagéticos 
 
Panfletos Espanhóis 2010/2011 
Indicadores textuais e imagéticos 
 
descoberto, mistura , fusão de origens européias, 
africanas e indígenas 
exuberante natureza, cumplicidade de sua gente, música, 
gastronomia, praias, imenso território 
fundada, declarados pela UNESCO monumento da 
Humanidade 
beleza natural de suas praias, vegetação, geografia e 
excelente clima, artistas, Carlinhos Brown (baiano), 
Castro Alves, Caetano Veloso, Jorge Amado, Patrimônio 
Cultural da Humanidade pela UNESCO 
paraíso de tranqüilidade, natureza e ecologia, milhares 
de coqueiros,  areias brancas,  águas cristalinas 
água cristalina e fortes raízes históricas, único castelo 
medieval do Brasil, Projeto Tamar destinado ao estudo e 
proteção das tartarugas marinhas 
Pedro Álvares Cabral, tudo começou, excelentes praias 
e bons hotéis 
hotéis e pousadas, campo de golf, equitação, tênis, centro 
esportivo, restaurantes e comércios 
fontes, monumentos, praças, museus, igrejas, mercados, 
casas e  palácios, projetos social, Brown,  cinema, 
Fernando Trueba, Projeto Tamar, estudo e proteção das 
tartarugas 
pizzarias, sorveterias, cafés, boutiques, bancos 
Pão de Açúcar, o Cristo Redentor, carnaval, nobreza, 
traços arquitetônicos, construções suntuosas e 
imponentes, acontecimentos esportivos, shows de 
dança e música, exposições 
aliança de raças e ritmos 
prática de surf, tirolesa e tobogãs,s lagunas de águas 
doce, esportes aquáticos e de aventura, natureza no 
estado puro, animais e vegetais, restos culturais, 10.000 
anos, ruas coloniais, artesanato  popular e festas  
gastronomia deliciosa,  receitas originais  e únicas 
 
paraíso, belezas naturais, maravilhoso oceano  
paraíso, praias viagens   
esportes aquáticos e de aventura, gastronomia deliciosa, 
preços muito econômicos 
 
imenso, variado e espetacular, com muitas caras, 
muitos ritmos, paraíso, dinâmicas e divertidas 
metrópoles 
 
Pedro Álvares Cabral, descobrimento, família Real 
portuguesas, povo alegre e comunicativo, lindas praias 
ainda selvagens 
 
quinhentos anos, descobriram, praias maravilhosas  
fundada, cidade mágica, descubra o descobridor  
maravilhosas praias,  areias finas e águas transparentes, 
vastos coqueiros,  águas mornas, areias finas e piscinas 
naturais 
 
paraíso, praias primitivas  
povo alegre, livre e descontraído  
 
 
Através da análise comparativa entre os panfletos espanhóis – 2007/2008 e 2010/2011 – 
nota-se que nas duas temporadas, destacam-se, além dos recursos naturais e históricos, os 
102 
 
atrativos culturais e artísticos, ao Patrimônio tombado pela UNESCO, à gastronomia, 
projetos sociais e ambientais e a infra-estrutura de lazer ofertada ao visitante. 
 
 
c) Panfletos portugueses (2007/2008 e 2010/2011) x panfletos espanhóis (2007/2008 e 
2010/ 2011)  
 
Quadro 17: Comparativo dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos espanhóis e 
portugueses nas temporadas 2007/2008 e 2010/2011 
 
Panfletos Espanhóis 2007/2008 e 2010/2011 
Indicadores textuais e imagéticos 
Panfletos Portugueses  2007/2008 e  2010/2011 
Indicadores textuais e imagéticos 
 
descoberto, mistura , fusão de origens européias, 
africanas e indígenas 
geografia generosa, um povo simpático, festejar a lua 
fundada, declarados pela UNESCO monumento da 
Humanidade 
sol brilha o ano inteiro, paisagens exuberantes,  povo de 
sorriso largo, encantou os portugueses,  paraíso 
paraíso de tranqüilidade, natureza e ecologia, milhares 
de coqueiros,  areias brancas,  águas cristalinas 
natureza continua intocada pelo homem, muitos 
coqueiros 
são totalmente virgens 
Pedro Álvares Cabral, tudo começou, excelentes praias 
e bons hotéis 
natureza exuberante, o escrivão da frota de Cabral, Pero 
Vaz de Caminha, caliente coquetel de atrativos 
fontes, monumentos, praças, museus, igrejas, mercados, 
casas e  palácios, projetos social, Brown,  cinema  por 
Fernando Trueba, Projeto Tamar, estudo e proteção das 
tartarugas 
 verão com temperaturas elevadas,  praias paradisíacas, 
de areias brancas e de águas transparentes e mornas, 
Pão de Açúcar, o Cristo Redentor, Ipanema, 
Copacabana e o carnaval, nobreza, traços 
arquitetônicos, construções suntuosas e imponentes, 
acontecimentos esportivos, shows de dança e música, 
exposições 
grandes emoções, desbravar, momentos inesquecíveis 
de plena magia, conquistar coisas novas 
prática de surf, tirolesa e tobogãs,s lagunas de águas 
doce, esportes aquáticos e de aventura, natureza no 
estado puro, animais e vegetais, restos culturais, 10.000 
anos, ruas coloniais, artesanato  popular e festas  
gastronomia deliciosa,  receitas originais  e únicas 
grandes emoções, plena magia 
 
Paraíso grandes emoções, rara beleza, desbravar, plena magia 
paraíso, belezas naturais, maravilhoso oceano 
 
cenários de mar azul e areias brancas, beleza natural 
mágica 
ilha da magia, onde tudo acontece,  onde tudo se passa 
quase intocada pelo homem, belezas paradisíacas, 
beleza exuberante,quase selvagens,surreal,paraíso 
Paraíso 
 
Bahia de todos os Santos e de todas as raças, de todas 
as cores  
sabores e ritmos, festa de imensos encantos 
esportes aquáticos e de aventura, gastronomia deliciosa, 
preços muito econômicos 
está na hora de descobrirem Búzios  
imenso, variado e espetacular, com muitas caras, 
muitos ritmos, paraíso, dinâmicas e divertidas 
metrópoles 
Descoberta 
Pedro Álvares Cabral, descobrimento, família Real 
portuguesas, povo alegre e comunicativo, lindas praias 
ainda selvagens 
 natureza, paradisíacas, quase virgem, cenário único e 
inesquecível,  redescobrir  
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Entretanto, a partir da comparação entre o conteúdo textual dos panfletos espanhóis e 
portugueses é possível perceber que além de similaridades existem pontos discrepantes 
entre eles. Enquanto os panfletos portugueses parecem replicar as imagens descritas por 
Caminha na Carta do Descobrimento do Brasil, os panfletos espanhóis são mais descritivos 
e revelam a diversidade refletida.  
 
d) Panfletos portugueses (2007/2008 e 2010/2011) x panfletos espanhóis (2007/2008 e 
2010/2011) x Carta do Descobrimento. 
 
Quadro 18: Comparativo dos indicadores textuais e imagéticos dos panfletos espanhóis e 
portugueses (2007/2008 e 2010/211) e a Carta do Descobrimento 
 
Panfletos Espanhóis  
2007/2008 e 2010/2011 
Indicadores textuais e imagéticos 
 
Panfletos Portugueses   
2007/2008 e 2010/2011 
Indicadores textuais e imagéticos 
 
 
Carta do Descobrimento 
Indicadores textuais  
 
descoberto, mistura , fusão de origens 
européias, africanas e indígenas 
geografia generosa, povo simpático, 
festejar a Lua 
Papagaios  
fundada, declarados pela UNESCO 
monumento da Humanidade 
sol brilha o ano inteiro, paisagens 
exuberantes,  povo de sorriso largo, 
encantou os portugueses,  paraíso 
Muitas aves 
paraíso de tranqüilidade, natureza e 
ecologia, milhares de coqueiros,  areias 
brancas,  águas cristalinas 
natureza continua intocada pelo homem, 
muitos coqueiros, palmeiras,  
virgens 
Haverá muito nesta terra  
Pedro Álvares Cabral, tudo começou, 
excelentes praias e bons hotéis 
natureza exuberante, o escrivão da frota 
de Cabral, Pero Vaz de Caminha, caliente 
coquetel de atrativos 
Infinitas espécies  
fontes, monumentos, praças, museus, 
igrejas, mercados, casas e  palácios, 
projetos social, Brown,  cinema,  
Fernando Trueba, Projeto Tamar, estudo e 
proteção das tartarugas 
 verão com temperaturas elevadas,  praias 
paradisíacas, de areias brancas e de águas 
transparentes e mornas, 
Muito chã e muito cheia de 
grandes arvoredos  
Pão de Açúcar, o Cristo Redentor,  
carnaval, nobreza, traços arquitetônicos, 
construções suntuosas e imponentes, 
acontecimentos esportivos, shows de 
dança e música, exposições 
grandes emoções, desbravar, momentos 
inesquecíveis de plena magia, conquistar 
coisas novas 
Muito longa 
prática de surf, tirolesa e tobogãs,s 
lagunas de águas doce, esportes aquáticos 
e de aventura, natureza no estado puro, 
animais e vegetais, restos culturais, 
10.000 anos, ruas coloniais, artesanato  
popular e festas  gastronomia deliciosa,  
receitas originais  e únicas 
grandes emoções, plena magia 
 
Muitos bons ares, águas 
infinitas, graciosa, tudo 
dará nela 
Paraíso grandes emoções, rara beleza, desbravar, 
plena magia 






Comparando os panfletos turísticos portugueses e espanhóis e as descrições apontadas pela 
Carta do Descobrimento, além de muitas referências ao Descobrimento, ao escrivão da 
comitiva, à colonização e à herança portuguesa, o conteúdo textual e as imagens parecem 































Capítulo 5 - Brasil: um paraíso turístico? 
 
 
Conforme analisado anteriormente, o processo de construção da imagem do Brasil teve 
início na época dos Descobrimentos portugueses através das primeiras impressões 
registradas por Pero Vaz de Caminha, o país foi retratado como paraíso terrestre, dotado 
por uma natureza exuberante e um povo cordial e alegre. Mais tarde, o conturbado 
processo de formação da identidade nacional, acrescido de uma série de fatores históricos  
e problemas socioculturais e econômicos, colaborou, de forma substancial, para 
caracterizar o povo como atrasado, desqualificado e apreciadores de samba e futebol. Os 
órgãos governamentais, através de campanhas institucionalizadas, visando promover o país 
no exterior, contribuíram também para a formação desses estereótipos.  
Nesse sentido, Bignami (2002) afirma que a imagem turística do Brasil no exterior é uma 
imagem altamente estereotipada, centrada em alguns poucos eventos culturais nacionais, 
nas principais cidades e determinadas características que qualificam o seu povo. Na visão 
da autora, em termos de atratividade turística, a imagem do país, de um modo geral, se 
qualifica pelas seguintes categorias: 
 
 Brasil paraíso: idéia relacionada ao Éden, aos atrativos naturais e paisagísticos e as 
características descritas na carta de Pero Vaz de Caminha na época do Descobrimento. 
 Lugar de sexo fácil: relaciona-se à ideia de sensualidade, libertinagem e a beleza da 
mulher brasileira. 
 Brasil do brasileiro: incluem-se todas as características relacionadas ao povo 
brasileiro, como a musicalidade, a hospitalidade, a malandragem, a alegria, a cordialidade 
e a falta de preconceito. 
 País do carnaval: é a síntese do imaginário que associa o Brasil com grandes eventos 
na mídia, com o carnaval, o futebol e a música. 
 Lugar do exótico e do místico: relaciona-se às manifestações religiosas, a cultura 
negra e indígena, aos ritos e rituais em geral. 
 
Essas categorias estão presentes, com frequência, em imagens e conteúdo textual dos 
panfletos de divulgação do país no exterior. Uma das categorias mais exploradas, em 
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termos de atratividade turística, e objeto do presente estudo, refere-se ao “Brasil Paraíso”, 
relacionando-se ao Éden e aos recursos naturais, enfatizando, na maioria das vezes, a 
possibilidade do visitante vivenciar as mesmas experiências descritas na Carta do 
Descobrimento, escrita por Pero Vaz de Caminha:  
 
 
A imagem de um Brasil paraíso se relaciona bem mais a ideia de paraíso 
selvagem do que de paraíso romântico, embora não faltem imagens de 
praias ensolaradas, mares azuis e palmeiras verdejantes. [...] Outra 
vertente explorada, se atém à ideia do “bom selvagem”, faz referência à 
Carta de Vaz de Caminha [...] (Bignami, 2002:110-111).  
 
 
Na concepção de Cunha (1999), como uma máquina na produção de sentidos, valores e 
significados, as imagens reproduzidas pela Carta de Caminha são empregadas pelo 
marketing turístico com conotações próprias, com a intenção de criar uma atmosfera de 
encantamento e seduzir o visitante. 
No que diz respeito à pesquisa em pauta, as representações atravessam a temporalidade e 
mantém o foco sobre a emoção que o visitante terá ao vislumbrar a possibilidade de (re) 
descobrir o Brasil.  
Tendo em vista todas essas considerações, as próximas seções dedicam-se a análise de 
conteúdo e imagens dos panfletos turísticos, sobre o Brasil, coletados em Portugal e na 














5.1. Análise dos panfletos turísticos distribuídos em Portugal e na Espanha – um 
estudo empírico  
 
 
5.1.1. Material analisado 
 
Conforme detalhado na seção sobre metodologia do estudo, os panfletos de promoção 
turística analisados referem-se às temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, e foram obtidos 
junto a algumas agências e operadoras de viagens em Portugal e na Espanha, deixando de 
solicitá-los quando se percebeu que os dados se repetiam no que se refere ao elemento em 
estudo: texto promocional e imagens do Brasil. Dividiu-se o material em dois grandes 
grupos:  
 
- Agências e operadoras de viagens portuguesas, foco principal de nossa pesquisa: 
TerraBrasil, Abreu Viagens, Mundovip, Lusanova Tours, Entremares, Soltrópico. 
 
- Agências e operadoras de viagens espanholas, usadas como parâmetro comparativo: 
Ibéria/Viva Tour, Viajes Crisol, Halcon Viajes, Travelplan, Mundicolor, Barceló Viajes, 





5.1.2. Análise e apresentação dos resultados  
 
Esta seção destina-se a apresentar os resultados obtidos através da análise de conteúdos 
textuais e imagens dos panfletos turísticos portugueses e espanhóis nas temporadas de 









a) Análise de conteúdo dos textos dos panfletos turísticos portugueses 2007/2008 
 
Os materiais de promoção turística analisados referem-se à temporada 2007/2008 e foram 
obtidos em agências e operadoras de viagens portuguesas, conforme apresentados no 
Quadro 19. 
 
Quadro 19: Agências e operadoras portuguesas e destinos que os panfletos promovem 
(2007/2008) 
 
O material coletado na Operadora de Viagens Mundovip (2007) refere-se exclusivamente à 
região nordeste, onde se concentra o maior número de praias brasileiras e onde aconteceu, 
em primeiro lugar, a colonização brasileira. 
Em alguns casos, frases de impacto complementam o conjunto de estratégias utilizadas 
para tornar o destino ainda mais atrativo e tentar interagir através da projeção do 
                    Regiões / Destinos                  
        



















Mundovip Recife, Maria Farinha, Porto de 
Galinhas, Praia dos Carneiros, 
Maragogi, Maceió, João Pessoa, 
Fernando de Noronha, Porto 
Seguro, Salvador de Bahia 
    
Abreu Viagens Maceió, Recife, Porto de Galinhas, 
Natal, Pipa, Salvador e Porto de 
Galinhas  
   Florianópolis 
Entremares Salvador, Natal     
Lusanova Tours Fortaleza, Natal  
Recife, Fernando de Noronha, Porto 
de Galinhas, Maceió e Maragogi, 
Salvador  
 da Bahia 




Foz do Iguaçu 
Soltrópico Salvador, Recife, Natal   Rio de Janeiro   
TerraBrasil Tibaú, Natal, Fernando de Noronha, 
Maranhão, Fortaleza, Águas Belas, 
Berberibe, Camocim, Jericoacoara, 
Cumbuco, Canoa Quebrada, 
Salvador da Bahia, Guarajuba, 
Praia do Forte, Costa do Sauípe, 
Morro de São Paulo, Ilheis, Itararé, 
Península do Maraú, Porto Seguro, 
Santo André, Arraial D´ajuda,  
Trancoso, Pipa, Recife, Porto de 
Galinhas, Maria Farinha, Maceió, 
 Maragogi, Japaratinga 
Amazônia   Rio de Janeiro, 
Angra dos Reis, 










imaginário colonizador. A respeito de Pernambuco, a menção às Grandes Navegações, 
denota forte apelo à exploração da lembrança do Descobrimento do Brasil e respectiva 
colonização, como se o tempo não alterasse a sociedade e se mantivesse em pleno século 
XVI.  
A energia e o calor do povo, a exuberante geografia, as cores, as homenagens à lua, a paz e 
a harmonia são os descritores dessa parte do Brasil e, não por acaso, se confundem com as 
descrições realizadas na Carta de Caminha, apesar de separadas por séculos: 
 
 
Pernambuco - [...] essa história pode começar bem longe, quando os 
primeiros navios europeus cruzaram o Atlântico trazendo os portugueses 
[...]. O que deixou sem fôlego e encheu os olhos e a alma desses 
navegadores foi uma geografia generosa, pintada de intensos tons de 
verde e desenhada por rios, mangues e o mar, além de um povo 
simpático, que ainda hoje tem como hábito festejar a Lua que se exibe 
no céu. Quase cinco séculos depois em Pernambuco, o velho e o novo, o 
sofisticado e o rústico, a orla marítima e o interior, vivem juntos em paz e 
harmonia. O Recife guarda grande parte do que deixaram seus 
colonizadores [...] (Mundovip, 2007:06, grifo nosso). 
 
 
Em relação à Recife e a Porto de Galinhas, destacam-se as características sobre o ambiente 
intocado e paradisíaco, o comportamento alegre do povo e referências ao Descobrimento, 
como no seguinte trecho:  
 
 
Na terra onde o sol brilha o ano inteiro, são mais de 1.000 km de [...] 
paisagens exuberantes complementadas por um povo de sorriso largo 
[...]  
A atmosfera mágica que hoje envolve os turistas é a mesma que 
encantou os portugueses quando da descoberta, em 1500 [...]  
 
Porto de Galinhas - No século XVI [...] era conhecida como Praia do 
Porto, por ser local onde os navios negreiros desembarcavam os 
escravos que vinham trabalhar [...]  
 
A praia é um paraíso que merece ser visitado, pois a paisagem ainda é 
quase a mesma do início do século [...]                                      





 Logo, é possível constatar que os textos da Operadora Mundovip (2007) mantêm o foco na 
emoção que o visitante terá ao vislumbrar a possibilidade de redescobrir e reviver o que 
sentiram os descobridores do Brasil, além da herança deixada pelos colonizadores 
portugueses. Reforça ainda a magia da atmosfera que envolve o turista, as surpresas ao ver 
cenários naturais intocados e o encontro com habitantes nativos da região. O discurso tem 
como propósito atrair a atenção sobre uma terra pronta a ser desfrutada. Na continuidade, o 
texto descreve a possibilidade de vivenciar o antigo com o novo, o sofisticado e o rústico, a 
orla e o interior, como se existisse um equilíbrio e uma harmonia que pudessem ser 
vivenciados pelos visitantes. 
No material da Abreu Viagens (2007), os panfletos relatam quase que exclusivamente o 
nordeste brasileiro. No intuito de caracterizar a Costa do Cacau, na Bahia, são utilizados 
dados históricos que remetem ao período da colonização; vincula o desenvolvimento a 
europeização da cidade; apresenta de forma erotizada a personagem Gabriela, do escritor 
Jorge Amado, e retrata o destino como intocado pelo homem: 
 
 
São Jorge de Ilhéus - Foi fundada como sede de uma capitania hereditária 
em 1534, doada por D. João III ao nobre donatário Jorge de Figueiredo 
Corrêa [...] a partir do século XIX com a exploração do cacau [...] o 
desenvolvimento e europeização da cidade [...] A terra de Gabriela. A 
morena de cheiro a cravo e canela [...] 
  
Itacaré - Uma sequência de praias onde a natureza continua intocada 
pelo homem, com morros cobertos por florestas e muitos coqueiros [...] 
conserva a arquitetura do passado [...] as praias [...] são totalmente 
virgens [...] (Abreu Viagens, 2007:38, grifo nosso). 
 
 
Sobre a Costa dos Descobrimentos há um forte apelo na exploração dos fatos históricos 
relacionado ao Descobrimento do Brasil e a descrição realizada por Caminha. O visitante é 





Costa dos Descobrimentos - Alia história, natureza exuberante e 90 km 
de praias protegidas por recifes de corais. O escrivão da frota de 
Cabral, Pero Vaz de Caminha foi quem primeiro descreveu a beleza da 
região descoberta pelos Portugueses a 22 de Abril de 1500. [...] Na terra 
do Descobrimento, praias, agitos, são os principais ingredientes do 




Segundo a Abreu Viagens (2007) o turista português que se dirigir a Pernambuco 
encontrará um ambiente ideal, com um conjunto de atrativos paradisíacos:  
 
 
[...] verão com temperaturas elevadas, típicas do Nordeste, [...] praias 
paradisíacas, de areias brancas e de águas transparentes e mornas 
[...] (Abreu Viagens, 2007:03, grifo nosso).  
 
 
Referente a Natal, no Rio Grande do Norte, a Abreu Viagens (2007) informa a seu público:  
 
 
[...] mundo de grandes emoções. Você vai percorrer trechos de rara 
beleza e desbravar a beira-mar [...]. Momentos inesquecíveis de plena 
magia esperam por você, desafiando seu próprio espírito de conquistar 
coisas novas [...] (Abreu Viagens, 2007:32, grifo nosso).  
 
 
Novamente, o uso de expressões, que remetem ao encontro e à conquista de terras de 
belezas e magia, recaem sobre o turista português como uma grande oportunidade de aliar 
aventura, prazer e conquistas em um só lugar. Como podemos perceber, os apelos textuais 
não variam, simplesmente se reforçam e, por conseguinte, mais facilmente serão 
assimilados pelo turista, já que estará sujeito a essa repetição e concordância. 
Associados à natureza, aos fatos históricos e ao caráter hospitaleiro do povo, juntam-se 
fragmentos impregnados de emoção, aventura e ainda expressões - desbravar, conquistar, 
reconquistar, descobrir, vivenciar - convidando o turista a reviver o período do 





Fortaleza e Natal - Prepare-se para entrar num mundo de grandes 
emoções. Você vai percorrer trechos de rara beleza e desbravar a beira-
mar entre Fortaleza e Natal, passando por 85 praias, lagoas, salinas, 
desertos do alagamar e águas termais, em 4x4. Momentos inesquecíveis 
de plena magia esperam por você, desafiando seu espírito de conquistar 
coisas novas [...] (Abreu Viagens, 2007:32, grifo nosso). 
 
 
Seguindo esse mesmo direcionamento, a Abreu Viagens (2007) apresenta a cidade de 




Ilha da Magia [...] Cidade de colonização européia [...]. Os cenários de 
mar azul e areias brancas dão lugar a grandes bosques de Mata 
Atlântica, florestas, campos, cânions, vales com rios sinuosos [...]  
 
Florianópolis ilha da magia [...] atrai milhares de visitantes todos os anos 
pela sua beleza natural mágica [...] numa aquarela natural 
simplesmente mágica [...] é assim mesmo, a ilha da magia, onde tudo 
acontece, onde tudo se passa [...]                                                     
(Abreu Viagens, 2007:04-06, grifo nosso). 
 
 
E, persistindo nos mesmos argumentos sobre a colonização, beleza paradisíaca e  
exuberante, natureza intocada, nas páginas seguintes do panfleto referente a Florianópolis:  
 
 
[...] mantém a tradição dos colonizadores açorianos [...] quase intocada 
pelo homem [...] as belezas paradisíacas do local [...] num cenário 
natural de beleza exuberante [...] belezas expressivas que passam pelas 
praias de areias brancas e águas azuis transparentes emolduradas por 
morros verdejantes [...] e pelos recantos bucólicos quase selvagens [...] E 
algo realmente surreal [...] e nos fazem esquecer a idéia de estarmos do 
outro lado do Atlântico, num continente distante [...] você está no 





No material de pesquisa coletado na Operadora Entremares (2007/2008), sobre Salvador - 
palco do encontro entre os portugueses e nativos - é inegável a utilização do imaginário 
despertado pelo Descobrimento do Brasil, na tentativa de influenciar na escolha da região 
como destino a ser visitado.  Assim, a Operadora espera motivar o turista português a 
visitar o estado baiano usando esses argumentos como forma de atraí-los para (re) viverem 
as sensações da descoberta: 
 
 
Bahia de todos os Santos e de todas as raças, de todas as cores, 
sabores e ritmos [...] Terra da Mestiçagem! A primeira capital brasileira 
é uma festa de imensos encantos. Tem praias divinas, que aparecem 
autênticos postais ilustrados, onde não faltam coqueiros, areias brancas e 
águas tropicais [...] Terra descoberta por Pedro Álvares Cabral [...] 
(Entremares, 2007/2008:02, grifo nosso). 
 
 
Do mesmo modo, a Lusanova Tours (2008) utiliza o termo descobrir repetidamente para 
designar vários destinos. Fazendo uma alusão a descoberta e convidando o turista a 
vivenciar as mesmas sensações sentidas no Descobrimento do Brasil: 
 
  
Os Portugueses descobriram o Brasil, está na hora de descobrirem 
Búzios [...] 
À Descoberta do Rio de Janeiro [...] 
À Descoberta do Ceará [...]  
À Descoberta da Bahia [...] 
(Lusanova Tours, 2008:06-09-21-25, grifo nosso).  
 
 
É importante ressaltar a descrição quanto ao modo de viver do povo Baiano que, na 
concepção portuguesa, tem uma maneira diferente de viver, reforçando uma falsa visão 
simplista de um cotidiano sem conflitos:  
 
 
[...] em Salvador vive gente que anda como se estivesse dançando e fala 





A TerraBrasil (2007/2008) associa o Rio de Janeiro a termos pautados na musicalidade, 
aos ritmos e ao carnaval: 
  
 
Uma cidade que ecoa, que vibra com os batuques, tamborins, pandeiros e 
cuícas, que marcam o compasso do Carnaval [...] O Rio pulsa 
permanentemente em homenagem à vida [...]                           
(TerraBrasil, 2007/2008:14, grifo nosso).  
 
 
Sobre o Maranhão, a mesma Operadora, utiliza a expressão redescobrir para conquistar o 
visitante e, como se não bastasse a singularidade, a beleza inusitada, as festas e espaços 
ainda a serem desbravados, intitula os Lençóis Maranhenses de “Saara brasileiro”.  
 
 
Uma paisagem completamente diferente, até mesmo única, que nos 
mostra que o Brasil tem muito por redescobrir [...]. São praias 
magníficas, um carnaval animadíssimo [...]                                




Para o turista que visita São Luís do Maranhão existe a possibilidade de redescobrir o 
destino e ainda escrever uma história, fazendo alusão a Caminha:  
 
 
[...] descobrir o lugar mais quente ao sul do equador [...] vista 
maravilhosa [...] um lugar encantador [...] e se desejar até escrever 
uma história [...] (TerraBrasil, 2008:01-03, grifo nosso). 
 
 
A capital é apresentada com mistério ao fazer menção às lendas com as quais os turistas 
poderão se envolver. Deixa implícito que o estado maranhense é mais português que 





São Luís - A cidade dos azulejos e lendas - Os principais traços 
Portugueses: o incrível casario adornado com azulejos e inúmeros nomes 
de origem lusitana são exemplos desta herança que se espalha por todo o 
país [...] (TerraBrasil, 2007/2008:132, grifo nosso).  
 
 
 A Operadora TerraBrasil (2007/2008) apresenta vários passeios combinados e dentre as 
atrações que o Brasil oferece aos visitantes, uma tem lugar especial: o povo, com sua 
ginga, sua sensualidade, comunicabilidade, criatividade e beleza. A alegria e descontração 
também são alvos de comentários e aparecem associados à maneira de viver do brasileiro. 
Ser alegre, descontraído e ainda desfrutar de uma natureza privilegiada revelam ao 
imaginário um país exótico e ao mesmo tempo mágico:   
 
 
O Brasil prende as pessoas de uma forma mágica, resultado de 
belíssima combinação de gente alegre e descontraída, do seu clima 
impar, das belezas de suas praias, da sua natureza exuberante e 
paisagens inesquecíveis. Alguém consegue resistir-lhe? [...]    
(TerraBrasil, 2007/2008:10, grifo nosso). 
 
 
Outra vez o fatos históricos são citados em vários trechos do panfleto da TerraBrasil, ora 




Angra dos Reis – [...] foi descoberta pelo navegador Português André 
Gonçalves a 06 de Janeiro de 1502 [...] 
 
Paraty - [...] fundada em 1650 é um verdadeiro passeio pelo século 
XVIII [...] 
 
Búzios – [...] era território de índios Tamoios [...] descoberta no século 
XVI, é atribuída a aventureiros portugueses [...] onde a terra e o céu se 
encontram [...] tornam esse local mágico [...] 
 
Brasília – [...] desde a época do Marques de Pombal (1699 – 1782) que 




Amazônia - [...] explorada pelos portugueses [...] apenas no século 
XVII foram tomadas as primeiras ações colonizadoras pelas missões 
religiosas [...] 
 
 Bahia - [...] ritmo, misticidade [...] Baiano quando não está em casa está 
ensaiando [...]. 
 
Guarajuba – [...] o novo paraíso baiano [...] 
 
Praia do Forte – [...] mais encantados e mágicos [...]                     
(TerraBrasil,  2007/2008:20-23-24-28-32-36-38-50-59, grifo nosso).  
 
 
Atendo-se a Porto Seguro, é notória a necessidade de enfatizar o Descobrimento do Brasil 
e os relatos de Pero Vaz de Caminha:  
 
 
No dia 8 de março de 1500 partiu do Tejo uma frota [...] e a seu 
comando, o nobre Pedro Álvares Cabral [...] em 22 de abril avistassem 
terra. Era um monte muito alto e redondo [...] E durante uma semana, 
ficaram ali os Portugueses a explorar a terra e a estabelecer os primeiros 
contatos com a população indígena. O relato desta viagem está 
registrado pormenorizadamente pelo escriturário que seguia a 
bordo, Pêro Vaz de Caminha [...]                                                       
(TerraBrasil, 2007/2008:72, grifo nosso). 
 
 
Trancoso, Pipa, Recife e Maceió são descritas por uma miscelânea entre fatos históricos e 
adjetivos que tentam relembrar, a todo momento, a colonização e a fantasia do paraíso 
perdido:   
 
 
Trancoso - é um povoado no sul da Bahia que foi redescoberto [...] por 
seu primitivismo e exuberante [...] um mundo de emoção [...]   
 
 Pipa - um paraíso onde qualquer mortal corre o risco e se apaixonar e 
querer ficar para sempre [...]  
 
Recife [...] foi muito visitada pelos contrabandistas de pau Brasil, 
sobretudo os franceses. A região foi colonizada pelos portugueses em 
1534 [...] águas calmas e translúcidas que contrastam com o verde da 




Maceió - parece ter recebido uma atenção especial da natureza [...] 
conferindo as praias paradisíacas [...] paisagem quase virgem [...] 
cenário único e inesquecível [...]  
 
Brasil - ainda tem muito que redescobrir [...] de origem lusitana são 
exemplos desta herança que se espalha por todo o Brasil [...] (TerraBrasil, 
2007/2008:78-86-88-101-107, grifo nosso).  
 
 
A Amazônia, obviamente, pela sua vegetação, as descrições tratam dos aspectos da 
floresta. Contudo os aspectos históricos também são explorados: 
 
 
Pulmão da humanidade [...]. Explorada pelos Portugueses [...] apenas no 
século XVII foram tomadas as primeiras ações dos colonizadores [...] a 
fim de converter os índios que guardavam com a vida este patrimônio 
mundial onde milhares de espécies de plantas, árvores e animais coabitam 
[...] (TerraBrasil, 2007/2008:36, grifo nosso). 
 
 


















b) Análise das imagens de panfletos turísticos portugueses 2007/2008 
 
Belas imagens adornam os panfletos turísticos portugueses, mas são especialmente nas 
capas dos impressos que estão expostas as ilustrações de maior impacto, não apenas pela 
beleza das paisagens fotografadas, como também pela mistura de cores que por si só já 
deixariam os visitantes curiosos.   
A primeira edição analisada refere-se à Operadora de viagens Mundovip (2007), onde 
Porto Seguro e Salvador são representadas, em primeiro plano, pela ilustração de homens 
“jogando capoeira” e, em segundo plano, ilustrações menores, em uma combinação entre 
natureza, religiosidade, festa, exotismo e liberdade em terras brasileiras (Ilustração 01, 
anexa). 
Imagens de praias completamente desertas convidam o visitante a desfrutar de um 
ambiente tranquilo, e a presença de muitas palmeiras e do povo indígena tenta transmitir a 
ideia de uma terra exótica e selvagem, como a do século XVI. Enfim, o cenário transmite a 
impressão de um autêntico paraíso tropical, conforme nos mostra a Ilustração 02, anexa.   
A Mundovip (2007), no panfleto sobre o Recife, procura incitar o imaginário através de 
ilustrações da natureza, praias, um fruto e um par de sandálias Havaianas, retratando, 
portanto, o exotismo do cotidiano, o vislumbrar do paraíso e a eterna sensação do ócio, que 
acreditam presentes nas formas de vida dos brasileiros, conforme Ilustração 03, anexa. 
Ainda sobre o mesmo panfleto, prossegue a ideia de tranquilidade e de vida rudimentar, 
com imagens de praias desertas e de uma rede de dormir, fazendo, mais uma vez, alusão ao 
ócio vivido no ambiente (Ilustração 04, anexa).  
Um forte apelo visual é caracterizado pela Abreu Viagens (2007), nas ilustrações 05, 06, 
07 e 08 (anexas), sobre as Praias dos Coqueiros, Morro de São Paulo, Costa do Cacau e 
Costa dos Descobrimentos, que revelam praias praticamente inabitadas com 
sobrecarregado tom de exotismo, sugerindo uma sedução quase perfeita aos olhos do 
turista, fazendo com que este, ao ler os panfletos, não tenha dúvida de que seu 
investimento será empregado na escolha do destino perfeito, no paraíso.   
Na ilustração 09 (anexa), Natal e Pipa são representados pelo mar, e mais adiante, imagens 
de dromedários e turistas com turbantes.  Entretanto, os animais são importados da África e 
os turbantes ofertados aos turistas. Além do lazer e divertimento proporcionados pela 
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experiência, há também a presença do elemento exótico inserido com objetivo de tornar o 
destino ainda mais “original” (Ilustração 10, anexa).   
Em relação a Fortaleza, a Abreu Viagens (2007) apresenta imagens de Buggys no mar 
(Ilustração 11, anexa), oferecendo ao viajante a oportunidade de aliar aventura e emoção 
em um único destino.   
Na capa dos panfletos da Abreu Viagens (2007), sobre Recife e Porto de Galinhas, são 
apresentadas imagens de praias inabitadas, como se a civilização ainda não tivesse chegado 
a esse lugar, convidando o turista a desfrutar de um ambienta tranquilo, exótico e sensual, 
oferecendo a possibilidade de “redescobrir” o Brasil, como confirma a ilustração 12 
(anexa). 
Na capa do panfleto da Operadora de viagens Entremares (2007/2008), Salvador é 
ilustrada através da imagem de fitas do Senhor do Bonfim e colares, demonstrando a 
religiosidade brasileira ligada ao sincretismo, às raças, às cores e aos santos, conforme 
Ilustração 13 (anexa).  
A Operadora de viagens Soltrópico (2007/2008), no panfleto intitulado “Américas”, onde 
são divulgados destinos como Argentina, Brasil, Chile, Costa Rica e Peru, explora na capa 
a imagem de uma arara, enfatizando a natureza e o exotismo simbolizados pela 
exuberância das cores (Ilustração 14, anexa).  
Embora seja possível identificar a praia ao fundo e pequenas imagens do Cristo Redentor e 
Pão de Açúcar, o Rio de Janeiro é representado por uma mulher, com trajes de banho, 
acompanhada da frase: “De Jobim a Caetano, eternamente maravilhosa” (TerraBrasil, 
2007/2008:14), apresentando ao potencial visitante o erotismo da capital carioca  
(Ilustração 15, anexa).  
A TerraBrasil (2007/2008) compõe o Maranhão num cenário dividido entre as dunas e os 
casarios; o Recife é representado por imagens de praias que preenchem toda a página e 
Pipa é apresentada num cenário harmonioso, composto por uma mulher andando a cavalo 
numa praia deserta, sugerindo a exaustiva representação do Éden (Ilustrações 16,17,18 e 
19, anexas).  
As imagens que ilustram a Amazônia são da fauna e flora brasileira, porém, seguindo os 
clichês tipicamente conhecidos: animais e plantas exóticas. Já o Rio de Janeiro é 
singelamente representado, na capa do panfleto da TerraBrasil (2007/2008), por uma 
criança brincando numa praia sem indicação do destino (Ilustrações 20 e 21, anexas). 
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A próxima seção refere-se à análise de conteúdo dos textos dos panfletos turísticos 

































c) Análise de conteúdo dos panfletos turísticos espanhóis  2007/2008 
 
 
Os materiais de promoção turística analisados referem-se à temporada 2007/2008 e foram 
obtidos em agências e operadoras de viagens espanholas, conforme Quadro 20. 
 
Quadro 20: Agências e operadoras espanholas e os destinos que os panfletos promovem 
(2007/2008) 
                      Regiões / Destinos                  




















Ibéria / Viva Tours Salvador da Bahia, Maceió, 











Pantanal,  Foz do 
Iguaçu 




Salvador da Bahia, Costa do 
Sauípe, Praia do Forte, Natal, 
Fortaleza, Porto Seguro, 
Morro de São Paulo, Natal, 
Recife, Porto de Galinhas, Porto 
Seguro, Península de Maraú, 
Pipa, Tibau do Sul  
Amazônia  Rio de Janeiro, 
Búzios, Angra 
dos Reis, São 
Paulo, Belo 
Horizonte,  
Brasília Foz do 
Iguaçu 
Travelplan Salvador de Bahia, Iguaçu, Costa 
do Sauípe, Morro de São Paulo, 
Praia do Forte, Natal, Recife, 
Porto de Galinhas, Fortaleza, 
Porto Seguro, Península de 
Maraú, Pipa e Tibau do Sul 
Amazônia  Rio de Janeiro, 
Búzios, Angra 
dos Reis,  
São Paulo 
  
Mundicolor Salvador da Bahia, Maceió, Natal Amazônia, 
Manaus 
Rio de Janeiro Pantanal  Foz do 
Iguaçu 
Barceló Viajes Salvador da Bahia, Costa do 
Sauípe, Praia do Forte, 
Itacimirim, Guarajuba 
 Rio de Janeiro, 
São Paulo 
  
Iberojet Fortaleza, Natal, Pipa, Recife, 
Porto de Galinhas, Salvador da 
Bahia, Porto Seguro, Costa do 
Sauípe, Praia do Forte, Arraial 
D´ajuda 
Manaus  Rio de Janeiro, 









Club Vacaciones Natal, Pipa, Tibau do Sul, 
Fernando de Noronha 
    
 
 
Em um breve Guia Prático, a Iberojet (2007/2008) apresenta o Brasil narrando sobre a 






O Brasil foi descoberto pelo Navegador Português Pedro Álvares 
Cabral [...] No norte e nordeste os monumentos coloniais proliferam nas 
principais cidades [...] Outro atrativo do Brasil é a mistura de 
população, fusão de origens européias, africanas e indígenas, que tem 
criado um amplo mosaico de costumes como as crenças populares do 
candomblé e umbanda e as danças do samba, lambada e capoeira [...] 
(Iberojet, 2007/2008:11, grifo nosso). 
 
 
Ao apresentar a Bahia, a Iberojet (2007/2008) enfatiza fatos e lugares outrora usados como 
palco da colonização e, por conseguinte, reforçando aspectos marcantes da história do 
Brasil. Entretanto, apresenta-se também o patrimônio tombado pela UNESCO, assim como 
a estrutura de lazer ofertada ao visitante: 
 
 
Salvador – fundada em 1549 pelos portugueses. A lenda diz que existem 
365 igrejas, uma para cada dia do ano [...] Outros pontos interessantes são 
o Mercado Modelo, o elevador Lacerda e o Pelourinho, declarados 
pela UNESCO Monumentos da Humanidade [...] 
 
Praia do Forte – Paraíso de tranquilidade, natureza e ecologia [...] 
milhares de coqueiros bordeiam suas praias de areias brancas e 
águas cristalinas [...] A vila da Praia do Forte, antiga vila de pescadores, 
possui vários hotéis e pousadas, para além de um grande número de 
restaurantes e lojas de artesanato [...] 
 
Porto Seguro, Arraial D’Ajuda e Santa Cruz de Cabrália – Pedro Álvares 
Cabral chegou a Porto Seguro no dia 22 de Abril de 1500 e foi lá “que 
tudo começou” [...] cidade com muita animação e com excelentes praias 
e bons hotéis [...] (Iberojet, 2007/2008:10, grifo nosso).  
 
 
Para os potenciais visitantes de Salvador, o panfleto expressa, ao longo da narrativa, seu 
apreço pela cidade, estimulando a curiosidade e informando sobre sua fundação, 
monumentos, cultura, artistas consagrados, projetos sociais e estudos de proteção às 





Atual capital do estado da Bahia, também foi a capital do país dede a sua 
fundação em 1549 [...] agrupa um elenco de tesouros de singular 
significação: fontes, monumentos, praças, museus, igrejas, mercados, 
casas e  palácios [...] é a inspiração que tem provocado muitos artistas 
[...] projetos social que Brown leva anos desenvolvendo nas favelas [...] 
e foi levado para o cinema  por Fernando Trueba [...] Projeto Tamar 
destinado ao estudo e proteção das tartarugas [...] através do museu e 
centro de visitante as ações se desenvolvem [...]                                                
(Iberojet, 2008:27, grifo nosso). 
 
 
Sobre o Rio de Janeiro, a Iberojet (2008) destaca os pontos turísticos e a festa mais 
importante da cidade, o carnaval. Relata os benefícios, em termos de construções 
arquitetônicas, da época em que abrigou a capital do país, e ainda, menciona uma série de 
opções de lazer ofertadas pela cidade:  
 
 
[...] quem não ouviu falar sobre o Pão de Açúcar, o Cristo Redentor, 
Ipanema, Copacabana e o carnaval?  Rio é tudo isso e muito mais. 
Quando era capital do país, abrigou a nobreza e as figuras mais 
importantes do país e devido a esta concentração de poder, seus traços 
arquitetônicos exibem construções suntuosas e imponentes [...] Suas 
inúmeras opções: acontecimentos esportivos, shows de dança e 
música, exposições [...] (Iberojet, 2008:28, grifo nosso). 
 
 
Com relação à cidade de Natal, o panfleto faz uma listagem sobre o que o turista poderá 
encontrar e desfrutar:  
 
 
[...] tem ao seu alcance tudo o que precisa para desfrutar de autenticas 
férias: Praias [...] dunas inimagináveis para prática de surf, tirolesa e 
tobogãs sobre as diversas lagunas de águas doce [...] Esportes 
aquáticos e de aventura [...] Natureza no estado puro com espécies de 
animais e vegetais [...] Restos culturais de máximo interesse com 
inscrições de mais de 10.000 anos [...], ruas coloniais, artesanato  
popular e festas  [...] Poderá desfrutar de uma gastronomia deliciosa 





A Club Vacaciones (2008) explora o lado sensual do país, e cede a capa e algumas páginas 
ao estereótipo da mulher brasileira, reforçado com a seguinte frase: “Bem vindo ao 
Paraíso” (Club Vacaciones, 2008:05).  
A presença da natureza exuberante se consagra como marca do país, e a expressão 




Pipa e Tibau do Sul - Situada a somente 85 km de Natal, pode ser o mais 
parecido ao “Paraíso”, famosas por suas belezas naturais [...] suas 
praias são como as mais belas do país [...] um maravilhoso oceano [...] 
que te fará sentir-se no “Paraíso” [...] 
 
Fernando de Noronha - [...] um verdadeiro paraíso para praticar 
mergulho [...] para quem deseja encontrar tranquilidade em um paraíso 
submarino para mergulhadores [...] O paraíso do mergulho [...]         
(Club Vacaciones, 2008:32-46-47, grifo nosso). 
 
 
Já a Operadora de Viajes Crisol (2008) prefere ser mais descritiva na apresentação do que 




Dunas inimagináveis para praticar surf, tirolesa e tobogãs [...]. Esportes 
aquáticos e de aventura, passeios em camelos [...]. Impressionantes 
barreiras de coral [...] umas gastronomia deliciosa [...] a preços muito 
econômicos [...] (Viajes Crisol, 2008:02, grifo nosso).  
 
 




Imenso, variado e espetacular [...] com muitas caras, muitos ritmos 
[...] em que convivem as praias, a selva amazônica, o pantanal, paraíso 
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dos viajantes ecológicos, até as praias tropicais más sedutoras [...] 
dinâmicas e divertidas metrópoles do planeta, como Rio o São Paulo 
[...] mágica Salvador da Bahia e Fortaleza [...] Manaus, envolta da densa 
selva Amazônica [...] há poucas coisas no mundo comparável com as 
espetaculares Cataratas do Iguaçu, os selvagens espaços naturais do Mato 
Grosso ou a impenetrável selva amazônica [...]                                       
(Mundicolor, 2008:82, grifo nosso). 
 
 
 A Halcon Viagens (2007/2008), ao apresentar o Brasil na página introdutória, utiliza o 
Descobrimento e a colonização para seduzir os potenciais visitantes: 
 
 
No dia 21 de Abril do ano de 1500, Pedro Álvares Cabral aportou em 
Porto Seguro [...] comemorando-se essa data como dia do descobrimento 
[...] a família Real Portuguesa transferiu-se em 1808, para o Rio de 
Janeiro [...] É um povo alegre e comunicativo [...] caracteriza-se por 
lindas praias ainda selvagens [...]                                                                
(Halcon Viagens, 2007/2008:03, grifo nosso).  
 
 
E prossegue dentro do mesmo contexto ao descrever o Rio de Janeiro:  
 
 
Há quinhentos anos os portugueses descobriram a Baía de Guanabara 
[...] A cidade floresceu com a chegada da Corte Portuguesa em 1808 [...] 
suas praias maravilhosas [...]                                                                     
(Halcon Viagens, 2007/2008:04, grifo nosso).   
 
 
A respeito de Salvador a narrativa é mais ousada, pois, além de mencionar a fundação da 
cidade, oferece ao visitante a possibilidade de reproduzir o passado:  
 
 
Salvador [...] foi fundada em 1549 [...] sede da coroa portuguesa, maior 
porto de escravos [...] é uma cidade mágica [...] Descubra o 
descobridor que há em si e venha também descobrir esta terra [...]                                                     





No panfleto referente à Recife, o período de colonização é relembrado juntamente com as 
características paradisíacas do destino:  
 
 
[...] tendo sido visitada pelos contrabandistas de pau Brasil 
essencialmente franceses. Esta região só foi colonizada pelos Portugueses 
no ano de 1534 [...] uma das mais maravilhosas praias [...] praias de 
areias finas e águas transparentes, vastos coqueiros [...] águas 
mornas, areias finas e piscinas naturais [...]                                          
(Halcon Viagens, 2007/2008:34, grifo nosso).   
 
 
Natal e Fortaleza são descritas como verdadeiros paraísos, reforçando o imaginário de um 
povo sensual e exótico, das relações amistosas e romantizadas, possíveis de serem 




Natal, este paraíso da natureza é preenchido por muitas praias 
primitivas [...]  
 
Fortaleza: Antes da chegada dos Portugueses  [...]  tem      um  povo 
alegre, livre e descontraído [...]                                                                            
(Halcon Viagens, 2007/2008:40-43, grifo nosso). 
 
 
O panfleto da Halcon Viagens (2008) segue com muitas páginas de propaganda de hotéis e 
pouca linguagem textual. Quando há mudança de destino, este é acompanhado de um texto 
sucinto e descritivo:  
 
 
Costa do Sauípe - Localizada em uma área de proteção ambiental, ao 
norte de Salvador, conhecida como a Costa dos Coqueiros, a Costa do 
Sauípe está rodeada de mangues, pequenos bosques, dunas, rios, 
lagunas de água doce [...] é um amplo complexo turístico [...]                                        





A Ibéria/Viva Tours (2008) oferece ao potencial visitante um Brasil idílico, dotado de 
misticismo, belezas naturais, alegria e paixão pelo carnaval:  
 
 
Durante séculos, o Brasil tem sido considerado um paraíso tropical. É 
um país de proporções místicas: desde sua desmedida paixão pelo 
carnaval até a imensidade da Amazonas. Terra com uma beleza 
assombrosa, com imensas zonas de selva tropical, ilhas com remotas 
praias e rios intermináveis. Brasil com sua energia e alegria [...]    
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:13, grifo nosso). 
 
 
Entretanto, ainda nas páginas iniciais, há um resumo em que fica claro que o país não é 
somente carnaval e apresenta características e diferenças entre alguns destinos: 
 
 
[...] não somente o carnaval, mas o contraste, imagens, fascinação e 
misticismo [...]. Na Selva Amazônica, a natureza significa tudo; no 
centro-oeste o incrível Pantanal de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, 
representa uma fantástica aventura plena de belezas [...] As Cataratas 
do Iguaçu, uma visão que hipnotiza com sua força deslumbrante. Em 
Brasília, [...] a arquitetura contemporânea maravilha a seus visitantes. O 
estado de Minas Gerais repleto de história. O Pelourinho em Salvador, 
as praias virgens do Nordeste [...] Rio de Janeiro [...] é uma das cidades 
maiores e mais povoadas do mundo [...] Búzios [...] com mais de 20 
praias de águas cristalinas, grande vegetação, vistas deslumbrantes, 
boutiques [...] (Ibéria/Viva Tours, 2008:16, grifo nosso). 
 
 
Logo abaixo segue fazendo comentários sobre outros destinos, destacando as cidades 
modernas e coloniais - São Paulo, Ouro Preto e Belo Horizonte - destinos poucos 
explorados pelos outros panfletos: 
 
 
São Paulo grande metrópole moderna [...] Ouro Preto [...] em pleno 
mar de montanha, destaca por cidades históricas repletas de tradição e 
arte [...] onde se sentirá como em casa rodeado de um de povo 
hospitaleiro e amigo. [...] Belo Horizonte [...] destaca por sua 
arquitetura contemporânea [...] jardins que fazem dela uma cidade 





Algumas cidades da região Nordeste do Brasil são indicadas como destinos urbanos e 
modernos, dotadas de estrutura de lazer e, em alguns casos, declarados Patrimônio da 
Humanidade pela UNESCO:   
 
 
Maceió - uma cidade moderna, que desfruta de uma atmosfera relaxante 
e oferece praias tropicais [...] 
 
 Recife e Porto de Galinhas - autêntica jóia de arquitetura barroca, cujo 
centro histórico foi declarado Patrimônio da Humanidade pela 
UNESCO [...]  
 
Natal e Pipa - [...] o sol brilha durante todo o ano. Belíssimas dunas e um 
mar sem fim [...] é una cidade luminosa e limpa que se está 
transformando a toda velocidade na cidade urbana costeira mais 
importante do nordeste [...]  
 
Fortaleza - é um dos mais importantes centros do Nordeste brasileiro que 
conta com uma importante infra-instrutora turística. Modernas avenidas, 
várias praias, atrações turísticas, centros comerciais, bares e 
restaurantes [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso). 
 
 
A Bahia é apresentada pela Ibéria/Viva Tours (2008) como “Terra de Felicidade”, 
exaltando as possibilidades de desfrute. De forma mais ampla, nota-se que a Ibéria/Viva 
Tours além de tratar o sol, o mar e as praias, enfatiza também, repetidamente, os aspectos 
históricos, arquitetônicos, culturais, a estrutura de lazer disponível, a gastronomia e, 
principalmente, ressalta o tombamento do Patrimônio pela UNESCO. 
 
 
Salvador da Bahia - Antiga capital do Brasil e chamada Terra da 
Felicidade, é um lugar mágico com 365 igrejas, baianas, capoeira, 
carnaval e seus inumeráveis e magníficas praias [...] 
 
 [...] Salvador da Bahia é famosa por sua história, por seu legado de 
povos, pela mescla de culturas, pelo sincretismo religioso e pela 
hospitalidade de sua gente. O centro histórico, declarado Patrimônio da 
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Humanidade pela UNESCO, é o fiel reflexo do passar do tempo e da 
história da cidade que respira ares da África Negra [...] 
 
Porto Seguro – [...] bonito litoral de praias com águas cristalinas, onde o 
sol brilha 360 dias ao ano. Além de praias poderá encontrar cultura, arte, 
entretenimento, gastronomia e natureza. Destinos ideais para praticar 
esporte aquático [...] Considerado Patrimônio da Humanidade pela 
UNESCO conta com más de 90 km de praias desertas de águas tranquilas 
[...] 
 
 Praia do Forte – [...] tem piscinas naturais, tartarugas marinhas e 
tranquilidade, ainda sua rua principal está cheia de lojas, bares e 
restaurantes de luxo [...]                                                                                    
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:17-18-24, grifo nosso). 
 
 
O mesmo acontece nas representações sobre o Recife, Porto de Galinhas, Natal, Pipa, 
Fortaleza e Maceió:   
 
 
 Recife - É uma cidade moderna e em pleno crescimento com atrativos 
que contam com um rico patrimônio histórico e arquitetônico, 
composto por inúmeras construções dos séculos XVII e XVIII [...]  
 
Porto de Galinhas - [...] destino ideal para quem busca relaxamento e 
prática de esporte como mergulho e surf [...] 
 
Natal - [...] sua transformação está sendo tão rápida, que se está 
convertendo em uma cidade urbana costeira mais importante do 
nordeste [...] Desde Natal poderá visitar Fernando de Noronha, um 
arquipélago vulcânico formado por 21 ilhas, as quais foram declaradas 
Parque Nacional Marinho pelo governo do país [...] 
 
Pipa - [...] também poderá desfrutar dos golfinhos [...] poderá ver-los 
como comem e em outras ocasiões poderá desfrutar de um apaixonante 
banho junto a eles [...] 
 
 Fortaleza - [...] conserva importantes restos de seu passado como 
museus, igrejas, fortes, praças [...], infra-estrutura hoteleira, e 
centros comerciais, bares e restaurantes [...]  
 
Maceió - É uma cidade moderna, entre os coqueiros, os pântanos e o 
mar. Destacam  suas belas praias urbanas [...] possui uma boa infra-
estrutura turística que oferece ao visitante, além de bons hotéis, uma 
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cultura diversificadas em artesanato, gastronomia e costumes [...] 
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:30, grifo nosso). 
 
 
Novamente, o texto sobre o Pantanal, Manaus e as Cataratas do Iguaçu, narram a natureza, 
considerando-se também seu tombamento pela UNESCO:  
 
 
Pantanal - é a maior planície pantanosa do planeta declarada pela 
UNESCO [...] Ecossistema único no mundo, é a reserva inundada maior 
do planeta, nos Estados de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, e a 
terceira reserva ambiental maior do mundo. Forma o paraíso das 
aves migratórias ou de presa e de numerosos animais de tamanho regular 
[...] 
 
Manaus - porta de entrada da exuberante região do Amazonas [...] com 
cerca de 3 afluentes maiores do Rio Amazonas e desde seu porto começa 
todos os  programas de Selva […]  
 
Cataratas do Iguaçu - [...] atração deslumbrante designadas pela 
UNESCO Patrimônio Natural da Humanidade [...]                                  
(Ibéria/ Viva Tours, 2008: 17, grifo nosso). 
 
 
Seguindo o mesmo estilo descritivo, são apresentadas as cidades do Rio de Janeiro, Paraty, 
Angra dos Reis e Búzios: 
 
 
Uma das mais importantes portas de entrada do país, [...] derrama 
encanto e beleza. Poucas cidades do mundo gozam de uma paisagem tão 
bonita [...] as praias do Leme, Copacabana, Ipanema, Leblon, [...] estas e 
muito mais são símbolos do Rio [...] 
 
Paraty- um dos lugares mais bonitos da costa brasileira, [...] lugar ideal 
para excursões e para a prática de esportes náuticos. Os principais 
atrativos se encontram no centro histórico, incluem a cadeia velha, uma 
fonte, vários museus, lojas de artesanato e igrejas [...]  
 
Angra dos Reis - está formada por 365 ilhas e têm mil praias cheias de 




 Búzios - é uma península vulcânica de 8 km [...] Este lugar é um paraíso 
para os que apreciam bons restaurantes, arte, ecologia o bom gosto em 
geral. Boutiques e lojas de marcas nacionais e internacionais se misturam 
com galerias com arte e artesanato local [...]                                                 
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:38-44, grifo nosso). 
 
 





























d) Análise das imagens dos panfletos turísticos espanhóis 2007/2008 
 
Na capa e nas primeiras páginas do panfleto da Iberojet (2007/2008) sobre a Bahia, 
Pernambuco e Rio Grande do Norte apresentam-se imagens de praias completamente 
desertas, enfatizando o Brasil inexplorado (Ilustrações 22, 23, anexas).  
Dentro do mesmo contexto, a Iberojet (2007/2008) utiliza a imagem de uma praia deserta, 
sem especificação do destino, para representar as estâncias, combinados e cruzeiros pelo 
Amazonas, conforme Ilustração 24 (anexa).  
Sobre a Club Vacaciones (2008) destacam-se as ilustrações 25, 26 (anexas), onde é 
explorado o lado sensual do país através da apresentação do estereótipo da mulher 
brasileira: uma mulher alegre, pele morena, cabelos negros e lisos, vestida com um 
“biquíni” e ao fundo uma praia deserta. E reforça, nas páginas seguintes, apresentando a 
imagem de três mulheres tipicamente brasileiras, compartilhado uma água de coco, 
seduzindo o turista a deleitar-se das belezas naturais do país (Ilustração 27, anexa).  
A Operadora de viagens Mundicolor (2008) traz, na capa do exemplar sobre a América 
Latina, o desenho de um casal de turistas visitando o Cristo Redentor, símbolo do Rio de 
Janeiro e, no interior do panfleto, utiliza a imagem da Baía da Guanabara (Ilustrações 28, 
29, anexas).  
Nos exemplares da Travelplan (2007/2008 e 2008), nas capas, destacam-se as imagens do 
Pão de Açúcar, a capoeira e o Tango, com o objetivo de representar o Brasil e a Argentina 
(Ilustrações 30, 31, anexas); enquanto nas contracapas dos panfletos são apresentadas as 
imagens das Cataratas do Iguaçu, novamente a capoeira e a arte Naif (Ilustrações 32, 33, 
34, anexas). 
A Travelplan (2007/2008) também utiliza a imagem de uma igreja e uma série de imagens 
de praias completamente desertas para representar a Bahia, numa combinação entre a 
religiosidade e a possibilidade de desfrute (Ilustrações 35, 36, 37,38, 39, anexas)  
A Barceló Viajes (2008) também enfatiza o lado sensual do país ao apresentar a imagem 
da mulher brasileira, na capa do panfleto sobre o Rio de Janeiro (Ilustração 40, anexa). 
Destaca-se, na capa do panfleto da Ibéria/Viva Tours (2008), a paisagem de uma floresta 
intocada e um rio, na tentativa de representar a possibilidade de desbravamento (Ilustração 
41, anexa). Já a cidade do Rio de Janeiro é ilustrada através da imagem da Baía de 
Guanabara sendo protegida pelo Cristo Redentor, considerado o símbolo da cidade 
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(Ilustração 42, anexa). Na página seguinte apresenta-se a imagem de uma cachoeira em um 
ambiente inexplorado, conforme Ilustração 43 (anexa).  
Destacam-se as imagens da Ibéria/Viva Tours (2008) na apresentação das cidades do Rio 
de Janeiro, São Paulo, Ouro Preto e Belo Horizonte, através de imagens de praias, igrejas e 
prédios (Ilustração 44 anexa). Nas páginas seguintes, Salvador é apresentada com imagens 
do Pelourinho com seus casarios antigos e igrejas; o Pantanal é representado através de sua 
vegetação e recursos naturais típicos da região e, novamente, apresenta-se São Paulo com 
imagens de prédios, na tentativa de oferecer uma variedade de atrações (Ilustrações 45, 46, 
47, anexas). 

























e) Análise de conteúdo dos panfletos turísticos portugueses 2010/2011 
 
Os materiais de promoção turística analisados referem-se à temporada 2010/2011 e foram 
obtidos em agências e operadoras de viagens portuguesas, conforme Quadro 21. 
 




                    Regiões / Destinos                  



















Mundovip Fortaleza, Canoa Quebrada, Pipa, 
Natal, Recife, Porto de Galinhas, 
Fernando de Noronha, Maragogi, 
Maceió, João Pessoa, Salvador, 
Praia do Forte, Morro de São Paulo, 
Porto Seguro, Arraial D´ajuda, 
Trancoso 
 Rio de Janeiro, 




Foz do Iguaçu 
Abreu Viagens Fortaleza, Marambaia, Cumbuco, 
Canoa Quebrada, Jericoacoara, São 
Luiz do Maranhão, Barreirinha, 
Natal, Pipa, João Pessoa, Fernando 
de Noronha, Porto de Galinhas, 
Cabo de Santo Agostinho, Recife, 
Maragogi, Maceió, Salvador, 
Maraú, Guarajuba, Itararé, Ilhéus, 
Morro de São Paulo, Chapada da 
Diamantina, Porto Seguro, Arraial 
D´ajuda, Trancoso 















Entremares Fortaleza, Cumbuco, Jericoacoara, 
Salvador, Praia do Forte, 
Guarajuba, Imbassai, Morro de São 
Paulo, Costa do Sauípe, Porto de 
Galinhas, Cabo de Santo 
Agostinho, Maragogi, Natal, Pipa, 
Tibau do Sul 
 Rio de Janeiro, 
Búzios, Angra 
dos Reis 
Brasília,  Florianópolis  
Lusanova Tours Salvador, São Luiz do Maranhão, 
Porto de Galinhas, Fortaleza 
Manaus, 
Amazônia  










Foz do Iguaçu 






Referente ao material recolhido da Operadora Mundovip (2010/2011) destacam-se as 
expressões associados à natureza intocada, ao caráter hospitaleiro dos nativos e ao 
misticismo apresentado como tradição popular: 
 
 
O Brasil é luz, cor e emoções vibrantes. As praias convidam ao lazer, e a 
natureza selvagem do interior contrasta com a simpatia e disponibili-
dade das pessoas, [...] conhecer o misticismo das Mães de Santo, que 
consultam os Orixás através de um punhado de búzios, faz parte da 
tradição popular das religiões afro-brasileiras: o Candomblé e a 
Umbanda [...] (Mundovip, 2010/2011:07-08, grifo nosso).  
 
 
A mesma Operadora, na tentativa de persuadir o leitor a visitar o Rio de Janeiro, usa 
expressões repletas de imaginação, fantasias e encantamentos:  
 
 
O Rio de Janeiro quem lá vai volta quase sempre enfeitiçado, e este é um 
feitiço que só se compreende na primeira pessoa [...]                               
(Mundovip, 2010/2011:08, grifo nosso).  
 
 
O texto ainda mantém o foco na mistura das raças e no caráter do povo, apontado como 
“extrovertido e quente e que gosta de boa conversa despreocupada”, nos recursos naturais e 
intocados desde os tempos coloniais, e na possibilidade de desfrute com intensidade:   
 
 
TerraBrasil São Luís do Maranhão, 
Fortaleza, Cumbuco, Porto das 
Dunas,Canoa Quebrada, 
Jericoacoara, Natal,  Pipa & Tibau 
do Sul,  Fernando de Noronha,  
Recife,  Porto de Galinhas, Cabo de 
Santo Agostinho,  Maria Farinha, 
Maceió, Maragogi, Salvador,  
Guarajuba,  Praia do Forte,  Costa 
do Sauípe,  Imbassaí,  Morro de São 
Paulo,  Ilhéus,  Península de Maraú,  
Porto Seguro, Arraial d’Ajuda 
Amazônia 
 
Rio de Janeiro, 
Angra dos Reis, 
Búzios, Paraty, 















O Brasil é feito de um caleidoscópio de raças e culturas, que deram 
origem a um povo extrovertido e quente como o tempo dos trópicos, 
gente que gosta de uma boa conversa despreocupada e de uma 
gargalhada tão sentida como a sua música, que faz gingar o corpo no 
requebrado das suas danças. [...] Num país virado para o mar, 
queimado pelo sol, a praia é um convite sempre presente ao longo de uma 
costa repleta de areais apetecíveis [...] É este o grande atrativo do 
Brasil, uma terra onde cada um pode escolher a “sua” praia e desfrutar 
dela com a mesma intensidade com que é cativado pelas belezas naturais 
de locais imperdíveis [...], onde a Natureza continua a ser igual ao que 
sempre foi [...] vai dos tempos coloniais ao vanguardismo da forma, 
saboroso na sua culinária tão abrangente como as origens do seu povo e 
perfumado pela riqueza da diversidade botânica [...]                            
(Mundovip, 2010/2011:10, grifo nosso). 
 
 
Em outro trecho sobre a Bahia, o misticismo, a miscigenação das raças, o sincretismo 
religioso, as cores e os aromas exalados formam um cenário de atração ao visitante:  
 
 
De Jorge Amado ao Candomblé, de futebol de rua à arte Naif, é todo um 
pouco da mistura de raças, cores, cheiros e crenças que desfilam 
perante os nossos olhos. Afinal, esse é o sabor da Bahia [...]                                
(Mundovip, 2010/2011:12, grifo nosso).  
 
 
A mesma Operadora reforça a presença de Portugal e deixa claro a familiaridade, sendo 
motivo de fascinação e envolvimento com o país. Demonstra ainda a falta de limites e 
possibilidade de desfrute:  
 
 
Quem chega ao Brasil pela primeira vez tem como grande surpresa a pre-
sença constante de Portugal, a familiaridade existente com o nosso 
país [...]. A partir daqui tudo é possível [...]                                           
(Mundovip, 2010/2011:12, grifo nosso). 
 
 
Os comentários sobre a natureza idílica, as características dos habitantes e a possibilidade 
de “descobrir” o país estão presentes em todos os destinos da Mundovip (2010/2011), 
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agitando no imaginário do potencial visitante português a nostalgia do passado colonizador 
e descobridor:  
 
 
Natal - [...] sol brilha durante mais de 300 dias ao ano, [...] Sol e mar 
são sinônimos de Natal, por isso é chamada de noiva do sol [...]  
 
Pipa - É um litoral feito de praias e baías perfeitamente desenhadas 
[...] o resto do ano é um lugar tranqüilo e paradisíaco. 
 
Recife - [...] é uma cidade que vale a pena descobrir [...]  
 
 Fernando de Noronha - [...] é um verdadeiro paraíso para quem deseja 
descansar, relaxar e contatar a natureza [...] 
 
 Maceió - [...] O segredo para descobrir Maceió é ir à procura das praias 
mais tranquilas ou mesmo a praia urbana de Ponta Verde [...]  
 
Paraty - A diversidade da fauna e da flora e a proximidade do Parque 
Nacional da Serra da Bocaina fazem de Paraty um paraíso ecológico [...] 
(Mundovip, 2010/2011:19-25-28-37-39-70, grifo nosso).  
 
 
A temática sobre a mistura de raças, religiões e fatos históricos é frequente no discurso da 
Mundovip (2010/2011). Há um forte apelo na exploração das lembranças sobre a 
colonização, como se o tempo estivesse parado e a região se mantivesse como há cinco 
séculos. O turista é convidado a presenciar o que foi vivido no Descobrimento do Brasil: 
 
 
Isto porque com a sua mistura de raças, religiões, arquiteturas e cores, 
Salvador é muito mais que uma cidade: É um conjunto de experiências 
para os sentidos [...]  
 
Trancoso - [...] fundada há mais de 450 anos pelos Jesuítas [...] 
 
 Angra dos Reis - [...] foi descoberta no dia 6 de Janeiro de 1502, dia de 
Reis, daí o seu nome. A história de Angra é povoada de navios 
carregados de riquezas e de ataques de piratas [...]                                      





Há também uma apologia à felicidade presente nos habitantes, que parece pressupor a 
ausência de conflitos, deixando transparecer a impressão de estarem sempre em festa. O 
povo é caracterizado como feliz, festivo e simpático:  
 
 
[...] a natureza agreste e remanescente da mata atlântica, tudo enfim faz 
de Búzios um lugar magnético, diferente, onde as pessoas são 
naturalmente felizes [...] (Mundovip, 2010/2011:68, grifo nosso). 
 
 
O sul do país é também retratado como um destino paradisíaco. Florianópolis e Foz do 
Iguaçu são caracterizadas como verdadeiras obras de arte da natureza:  
 
 
[...] A capital de Santa Catarina é uma ilha paradisíaca que tem praias 
para todos os gostos e muito verde, lagoas e dunas. É no extremo norte da 
ilha, no meio de uma natureza deslumbrante que se descortina a Praia do 
Santinho [...]  
 
Foz do Iguaçu - Possuidora de uma das reservas ecológicas mais belas do 
planeta, onde podemos encontrar um dos maiores espetáculos naturais 
da terra – as Cataratas do Iguaçu. [...]                                                        
(Mundovip, 2010/2011:71-73, grifo nosso). 
 
 
Não menos emblemáticos são os textos da Agência Abreu Viagens (2011), convidando o 
visitante a vivenciar o paraíso ensolarado, a natureza em seu estado puro, como se a 
civilização ainda não tivesse ousado penetrar:  
 
 
[...] O Brasil está a chamá-lo para vir aproveitar um paraíso ensolarado 
durante o ano inteiro, com rios e praias perfeitas para se descansar e 
fazer desportos [...] 
 
Pipa – [...] existe um paraíso [...]  
 
 Bahia – [...] locais paradisíacos e quase intocáveis, [...] seu estado 




Pantanal - [...] é um paraíso ecológico no coração do Brasil [...]  
(Abreu Viagens, 2011:04-05-28-54-91, grifo nosso). 
 
 
Na tentativa de encantar e convencer os visitantes que o Brasil continua sendo o paraíso 
intocado e está à disposição para ser desfrutado, a Abreu Viagens (2011) repete o mesmo 
discurso sobre a mistura de raças, sincretismo religioso, povo harmonioso e riquezas 
naturais. O objetivo é que a leitura desses panfletos excite a imaginação dos possíveis 
visitantes a presenciarem o paraíso tropical: 
 
 
País de todas as cores, todos os sabores, ritmos e sensações. 
Miscelânea de povos, crenças e religiões, o Brasil é mais do que um 
país É um “continente” no qual os seus sentidos navegam entre a 
hospitalidade de um povo de bem com a vida, a beleza das suas praias e 
a folia do Carnaval e do samba. Mas o Brasil é muito mais do que isso 
[...] um verdadeiro “tratado” aos sentidos”. Do Pará ao Rio Grande do 
Sul, do Amazonas à Bahia, o Brasil tem uma quantidade inimaginável de 
encantos e atrativos que fazem desta “jovem” nação, com pouco mais de 
500 anos, um local aprazível e apetecível para ser visitado [...]          
(Abreu Viagens, 2011:07, grifo nosso) 
 
 
O termo descobrir é utilizado em vários trechos para fazer alusão aos Descobrimentos e à 
possibilidade de vivenciarem as mesmas experiências e emoções sentidas por Pedro 
Álvares Cabral. O caráter hospitaleiro e alegre dos habitantes remete às primeiras 
impressões relatadas por Caminha, na Carta do Descobrimento: 
  
 
Prepare-se para a maior emoção da sua vida ou para a maior aventura, 
na Terra do Sol e da Luz. Venha conosco descobrir o Ceará, estado do 
Nordeste brasileiro, a dois graus apenas da linha do Equador, com 2800 
horas de sol por ano, um mar de águas verdes e mornas ao longo de 
570 km de costa atlântica [...] É a terra do sonho, das praias e do sertão, 
das dunas de areias brancas e finas, da história, das lendas e da vida. 
[...] O seu povo hospitaleiro é conhecido por uma contagiante alegria 
de viver e as noites de Fortaleza são consideradas as mais animadas do 
Nordeste, especialmente a quinta-feira do “Caranguejo” [...]                           





Sobre Porto Seguro, o texto é ainda mais enfático na comparação com a terra descoberta 
pelos portugueses e descrita por Pero Vaz de Caminha, e, novamente, sustenta a ideia do 
visitante (re) descobrir a beleza da região:  
 
 
[...] a mais animada descoberta de férias [...]. O escrivão da frota de 
Cabral, Pero Vaz de Caminha, foi quem primeiro descreveu a beleza da 
região descoberta pelos portugueses a 22 de Abril de 1500. Durante 
todo o ano, vários eventos marcam o Descobrimento do Brasil, com a 
celebração da missa, na Praia do Cruzeiro, próximo ao trevo de Cabral. 
Na Terra do Descobrimento, praias e agitos são os principais 
ingredientes do “caliente” cocktail de atrativos [...]                                      
(Abreu Viagens, 2011:77, grifo nosso). 
 
 
A Operadora de viagens Entremares (2010/2011) convida o leitor a descobrir, desfrutar, 
explorar, sentir os diversos sabores e a perder o fôlego sobre inúmeras experiências e 
emocionantes cidades e ilhas que “apenas o Brasil pode oferecer”. O texto mantém o foco 




Quer o leitor procure umas férias convencionais ou não, queremos 
convidá-lo a descobrir, desfrutar e explorar um vasto território e 
inúmeras experiências que apenas o Brasil pode oferecer.  No Brasil 
poderá desfrutar de inúmeros dias solarengos e noites estreladas ao 
longo de mais de 7 mil quilômetros de costa, onde as águas azul-
esmeralda fundem-se com a areia branca em praias douradas. 
Algumas das mais emocionantes cidades e ilhas estão situadas na costa: 
Rio de Janeiro, Salvador, Fernando de Noronha e Florianópolis [...] Irá 
perder o fôlego quando observar alguns cenários paradisíacos como a 
Foz do Iguaçu e as Cataratas, sentir os diversos sons e sabores deste 
país único e multicultural, lagos, montanhas e floresta [...]                 





Do mesmo modo, a cidade de Recife é representada por expressões vinculadas ao 
Descobrimento, que remetem à idéia da existência de um lugar do outro mundo:  
 
 
[...] ainda existem alguns lugares que merecem ser descobertos. A 
começar pela barreira de recifes que beija a costa e dá o nome a esta 
cidade [...] 
 
 Maragogi - Um Paraíso em Alagoas [...]. A praia é algo de outro 
mundo: um areal de fina areia que parece infinito e banhado por um 
mar azul-turquesa [...] 
 
 Pipa – [...] Tartarugas e golfinhos são abundantes nesta praia 
paradisíaca [...] (Entremares, 2010/2011:22-25-27, grifo nosso).  
  
 
A Operadora Entremares (2010/2011) ressalta a beleza e a sensualidade do povo brasileiro: 
 
 
[...] e as pessoas em Fortaleza são um dos seus tesouros mais queridos: 
quentes, convidativas e tão belas como o próprio Brasil [...] 
(Entremares, 2010/2011:10, grifo nosso).  
 
 
No panfleto da  TerraBrasil (2010/2011), destacam-se dados histórico, na tentativa de 
causar uma aproximação entre a história e o visitante, oferecendo a possibilidade de aliar 
prazer e conquista: 
 
 
Angra dos Reis [...] É uma das mais antigas cidades do Brasil e foi 
descoberta pelo navegador português André Gonçalves a 6 de Janeiro 
de 1502, dia da festa dos Reis Magos [...]                                    
(TerraBrasil, 2010/2011:10).  
 
 
Brasília, capital do país, criada na década de 1960, também é vinculada à época da 





Desde a época do Marquês de Pombal (1699 - 1782) que se pensava 
instalar no interior a capital da Colônia [...] (TerraBrasil, 2010/2011:20).  
 
 
A possibilidade de encontro com o paraíso está intrínseca no discurso sobre Alagoas. 
Entretanto, o paraíso é dotado de conforto e segurança, a que o visitante está acostumado:  
 
 
[...] 230 km de litoral abraçados por areia branca e fina, terra molhada 
e um mar azul que nos leva ao céu. Palmeiras e muitos coqueirais, 
jangadas, barqueiros e uma infra-estrutura completa unindo a beleza 
exuberante e natural ao máximo conforto, lazer e segurança. Terra das 
águas, da cultura e da festa, da ecologia, dos eventos e da gastronomia, 
Alagoas é tudo o que sonhou e vai ver!  [...]                                   
(TerraBrasil, 2010/2011:43, grifo nosso).  
 
 



















f) Análise das imagens dos panfletos turísticos portugueses 2010/2011 
 
Na capa do panfleto da Abreu Viagens (2011), destacam-se as imagens de uma praia 
deserta, uma arara azul, alguns casarios antigos e comidas típicas para representar o Brasil, 
numa miscelânea entre a natureza exótica, a colonização e os sabores proferidos (Ilustração 
48, anexa).  
No Rio Grande do Norte: Pipa, Natal e a praia dos Carneiros são representadas por praias 
praticamente inabitadas, enfatizando seu aspecto idílico (Ilustrações 49, 50, anexas); 
Jeripabú e a Praia do Conde são também representadas por praias desertas, entretanto, 
cercadas por hotéis. Neste momento apresenta-se o “paraíso” dotado de estrutura de 
conforto e lazer, que o visitante necessita (Ilustrações 51, 52, anexas).  
A Operadora Entremares (2011) utilizada à imagem de uma mulher em uma praia, 
derramando água de coco sobre seu rosto, na tentativa de destacar o lado primitivo e 
sensual do país (Ilustração 53, anexa). 
Na capa do panfleto da Lusanova (2011), intitulado, “Grandes Destinos - América Latina”, 
destaca-se a imagem da Baía de Guanabara, repleta de barcos, associando, de forma 
velada, as Grandes Navegações (Ilustração 54, anexa). 
A Operadora de viagens Mundovip (2010/2011) utiliza, como capa do panfleto, a imagem 
de duas cadeiras vazias em uma praia desabitada, convidando o turista a vivenciar e a 
desfrutar o ócio no ambiente paradisíaco; e nas páginas seguintes apresenta imagens de 
uma criança correndo livremente e uma praia repleta de coqueiros, a fim de reforçar a 
imagem de tranquilidade do destino (Ilustrações 55, 56, 57, anexas).  
Seguindo a linha de destinos turísticos paradisíacos, destacam-se as imagens referentes a 
Fernando de Noronha, em Pernambuco: floresta verde, mar e céu azul, evidenciam a 
natureza praticamente intocada (Ilustração 58, anexa); Alagoas, Porto Seguro, Arraial 
D’Ajuda e Trancoso também são apresentadas como destinos paradisíacos, através das 
imagens do pôr do sol entre coqueiros, o mar azul, a flora e praias praticamente desertas 
(Ilustrações 59, 60, anexas). 
Reforçando a idéia do ócio que o visitante poderá vivenciar num ambiente intocado, a 
TerraBrasil (2011) destaca as imagens de uma praia com coqueiros, uma rede de dormir e 
uma cabana de palha (Ilustração 61, anexa); e na seção informativa sobre o país, onde são 
apresentadas observações sobre o clima, moeda, geografia, diferenças de horários, 
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distâncias, comidas, médicos, compras e artesanatos, utiliza-se, novamente, a imagem de 
uma praia com muitos coqueiros (Ilustração 62, anexa), relacionando o rústico à estrutura 
disponível.  
Ainda sobre as imagens da TerraBrasil (2011), Búzios é representada por um pequeno 
grupos de pescadores no mar, ao lado de vários transatlânticos, novamente fazendo 
analogia ao rústico e ao  luxo que o visitante poderá usufruir (Ilustração 63, anexa). Pipa, 
Tibau do Sul e Maceió também são representadas por praias com natureza primitiva 
(Ilustrações 64, 65, anexas). 
A Operadora de viagens Soltrópico (2010), no panfleto sobre as Américas - Argentina, 
Brasil, Costa Rica e Peru - apresenta na capa apenas os olhos de uma mulher com uma flor 
no cabelo, enfatizando a sensualidade da mulher latina (Ilustração 66, anexa) e, na página 
destinada ao Brasil, utiliza as imagens de uma tartaruga, uma praia com coqueiros e uma 
igreja, novamente oferecendo ao visitante um conjunto de atrativos paradisíacos (Ilustração 
67, anexa). 




















g) Análise de conteúdo dos panfletos turísticos espanhóis 2010/2011 
 
Os materiais de promoção turística analisados referem-se à temporada 2010/2011 e foram 
obtidos em agências e operadoras de viagens espanholas, conforme Quadro 22. 
 
Quadro 22: Agências e operadoras espanholas e os destinos que os panfletos promovem 
(2010/2011) 
 





















Travelplan Salvador, Costa dos Coqueiros, 
Morro de São Paulo, Natal, 
Fortaleza, Porto de Galinhas, 
Fernando de Noronha, Lençóis 
Maranhenses  
Amazonas Rio de Janeiro  Foz do 
Iguaçu  
Iberojet Salvador da Bahia, Guarajuba, 
Praia do Forte, Costa do Sauípe, 
Morro de São Paulo 




A Operadora Iberojet (2010/2011) descreve o Brasil enfatizando sua grandeza de território 
e diversidade, e convida o visitante a desfrutá-la:  
  
 
[...] exuberante natureza e a cumplicidade de sua gente, música, 
gastronomia e praias convertem este país em um formidável destino a 
visitar, em um imenso território que te convida a desenvolver qualquer 
intenção, preferência ou desejo: o Amazonas, o Pão de Açúcar, o 
Pelourinho, os Carnavais, Iguaçu, a Serra de Capivara, sua gastronomia, 
etc. [...] Banhada pelo Oceano Atlântico possui um total de 7.500 km de 
costas, destacando as do estado da Bahia e as do Rio de Janeiro [...] 
(Iberojet, 2010/2011:86-87, grifo nosso). 
 
 
Relacionada à cidade de Salvador, a Iberojet (2010/2011) descreve sua história, riquezas 
naturais, artistas, e revela o fato de a cidade ser declarada como Patrimônio Cultural da 





[...] atual capital do estado de Bahia, também foi a capital do país desde 
sua fundação, em 1549, até o ano de 1763 em que a capital se transferiu 
para o Rio de Janeiro. Ademais a beleza natural de suas praias, 
vegetação, geografia e excelente clima, Salvador tem um elenco de 
tesouros de singular significação em um bairro que não deve deixar de 
visitar, o Pelourinho, no coração do centro histórico.  Seu Carnaval, 
participativo e a inspiração que há provocado em inúmeros artistas, 
Carlinhos Brown (baiano), Castro Alves, Caetano Veloso, Jorge 
Amado, etc. Constituem outros elementos que motivam que fora 
declarada Patrimônio Cultural da Humanidade pela UNESCO [...] 
(Iberojet, 2010/2011:88, grifo nosso).   
 
 
Sobre a Praia do Forte, além das características históricas, dos atrativos e estrutura 
disponível, é apresentado ao visitante o Projeto Tamar, destinado ao estudo e proteção das 
tartarugas marinhas:    
 
 
É o principal pólo turístico da Costa dos Coqueiros. Tem 12 km de praias 
de fina areia e água cristalina e fortes raízes históricas por ter o único 
castelo medieval do Brasil (o castelo García de Ávila).  A vila é um 
lindo povoado de pescadores limpo e cuidado, com encantadores 
comércios, restaurantes e pequenas pousadas que farão sua estada uma 
delicia. Na praia se localiza a base principal do Projeto Tamar 
destinado ao estudo e proteção das tartarugas marinhas [...]   
(Iberojet, 2010/2011:88, grifo nosso). 
 
 
Novamente, a Iberojet (2010/2011) tem como preocupação mostrar a ampla gama de 
possibilidades e estrutura que o visitante poderá desfrutar:  
 
 
Costa do Sauípe - [...] hotéis e pousadas, campo de golf, equitação, 
tênis, centro esportivo, restaurantes e comércios, que convertem este 
pólo em um centro turístico de primeiro nível [...]  
 
 Morro de São Paulo - [...] conta com pizzarias, sorveterias, cafés, 





A Travelplan (2010/2011) aposta no Carnaval para conquistar os visitantes e o traduz 
como uma mistura entre raças e ritmos: 
 
 
O momento do ano em que a noite e o dia se fundem mesclando encanto 
e sedução, música e cor, baile e alegria, em uma aliança de raças e 
ritmos [...] (Travelplan, 2010/2011:13, grifo nosso). 
 
 


























h) Análise das imagens dos panfletos turísticos espanhóis 2010/2011 
 
A Iberojet (2010/2011) apresenta como capa do panfleto intitulado “Grandes Escapadas”, a 
imagem de uma praia deserta com areia branca, água azul e muitos coqueiros, na tentativa 
de reproduzir a imagem do paraíso. Nas páginas introdutórias sobre o Brasil, segue o 
mesmo direcionamento, exibindo imagens de praias repletas de coqueiros e uma sambista 
desfilando no carnaval (Ilustrações 68, 69, 70, anexas). Na página dedicada à apresentação 
de Salvador e a Praia do Forte, destaca-se a imagem das Cataratas do Iguaçu (Ilustração 
71, anexa), deixando claro o pouco conhecimento sobre a geografia do país. Salvador é 
ilustrada, na página seguinte, com imagens de uma igreja, uma sambista, uma bebida típica 
da região e o Mercado Modelo, ponto turístico da cidade, representando, respectivamente, 
a religiosidade, a festa, a sensualidade e os sabores da cidade (Ilustração 72, anexa). 
A Travelplan (2010/2011) traz, como capa do panfleto, uma mulher fantasiada com trajes 
curtos e nas cores da Bandeira Nacional brasileira (Ilustração 73, anexa), com o objetivo de 
ligar o país à sensualidade; e, nas páginas seguintes, um conjunto de praias desertas 
repletas de coqueiros, como se os destinos não apresentassem nenhum outro atrativo 


















5.2. Análise comparativa de imagens presentes em panfletos portugueses e espanhóis 
na promoção do Brasil 
 
 
Até o momento, este estudo buscou concentrar seus esforços na apresentação dos 
resultados das análises de conteúdo e imagens dos panfletos turísticos portugueses e 
espanhóis, isoladamente, nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, procurando avançar e 
ampliar no estudo sobre a imagem do Brasil enquanto destino turístico.  
Na análise realizada nos panfletos turísticos portugueses – 2007/2008 e 2010/2011 – 
destaca-se a predominância de textos e imagens relacionados ao Descobrimento do Brasil, 
à colonização, à riqueza dos recursos naturais, ao misticismo e sincretismo religioso, à 
alegria e sensualidade do povo, como conjunto de atributos paradisíacos para seduzir e 
conquistar o potencial visitante. Nesse sentido, o visitante é convidado a descobrir, 
desbravar, conquistar, redescobrir e a presenciar o que foi vivido no Descobrimento do 
Brasil, agitando em seu imaginário a nostalgia do passado colonizador e descobridor. Em 
nenhum momento outro fato foi mencionado, outra cultura foi introduzida, as mudanças 
não foram levadas em consideração. O único acontecimento que realmente interessa é a 
Descoberta do Brasil pelos portugueses, sua herança e influência deixada, o que em alguns 
casos deixa transparecer na única possibilidade do visitante reviver essa aventura. Nota-se 
que o paraíso é traduzido em mercadorias, despertando, em primeiro lugar, a atenção e o 
interesse do visitante, e, em um segundo momento, seus desejos e fantasias, para 
consequentemente provocar o interesse em visitar o destino:  
 
 
A atmosfera mágica que hoje envolve os turistas é a mesma que 
encantou os portugueses quando da descoberta, em 1500 [...] 
(Mundovip, 2007:05, grifo nosso). 
 
O Recife guarda grande parte do que deixaram seus colonizadores 
[...] (Mundovip, 2007:06, grifo nosso). 
 
Alia história, natureza exuberante e 90 km de praias protegidas por 
recifes de corais. O escrivão da frota de Cabral, Pero Vaz de 
Caminha, foi quem primeiro descreveu a beleza da região descoberta 
pelos Portugueses a 22 de Abril de 1500 [...]                                             




[...] Terra descoberta por Pedro Álvares Cabral [...]                            
(Entremares, 2007/2008:02, grifo nosso). 
 
Os Portugueses descobriram o Brasil, está na hora de descobrirem 
Búzios [...] (Lusanova Tours, 2008:09, grifo nosso). 
 
Angra dos Reis [...] foi descoberta pelo navegador Português André 
Gonçalves a 6 de Janeiro de 1502 [...]                                
(TerraBrasil,2007/2008:20, grifo nosso).  
 
No dia 8 de março de 1500 partiu do Tejo uma frota [...] e a seu comando 
Pedro Álvares Cabral [...] (TerraBrasil, 2007/2008:72, grifo nosso). 
 
[...] a mais animada descoberta de férias [...]. O escrivão da frota de 
Cabral, Pero Vaz de Caminha, foi quem primeiro descreveu a beleza da 
região descoberta pelos portugueses a 22 de Abril de 1500 [...]                     
(Abreu Viagens, 2011:77, grifo nosso). 
 
Recife - A região só foi colonizada pelos portugueses em 1534, data em 
que as terras são dadas a Duarte Coelho [...] (TerraBrasil, 2010/2011:38). 
 
 
Seguindo o mesmo direcionamento, os panfletos turísticos espanhóis – 2007/2008 e 
2010/2011 – repetem os estereótipos, indicando fatos e lugares outrora usados como palco 
da colonização e, por conseguinte, reforçando aspectos marcantes da história do Brasil. 
Entretanto, a partir da comparação entre o conteúdo textual dos panfletos espanhóis e 
portugueses é possível perceber que além de similaridades existem pontos discrepantes 
entre eles. Embora os panfletos espanhóis também abusem das referências relacionadas aos 
aspectos históricos como o Descobrimento do Brasil, a colonização portuguesa, a natureza 
exuberante e paradisíaca, a mistura das raças e religião, os textos também revelam a 
diversidade refletida na cultura, na gastronomia, nas artes e na música, mencionando o 
Patrimônio tombado pela UNESCO, os projetos sociais e de proteção a tartarugas, a 
estrutura de lazer e conforto dos hotéis, das lojas, dos restaurantes, a possibilidade de 
esportes ofertados ao visitante: 
 




Atual capital do estado da Bahia, também foi a capital do país dede a sua 
fundação em 1549 [...] agrupa um elenco de tesouros de singular 
significação: fontes, monumentos, praças, museus, igrejas, mercados, 
casas e  palácios [...] é a inspiração que tem provocado muitos artistas 
[...] projeto social que Brown leva anos desenvolvendo nas favelas [...] e 
foi levado para o cinema  por Fernando Trueba [...] Projeto Tamar 
destinado ao estudo e proteção das tartarugas [...] através do museu e 
centro de visitante as ações se desenvolvem [...]                                          
(Iberojet, 2008:27, grifo nosso). 
 
[...] tens a seu alcance tudo que precisa para desfrutar de autênticas férias: 
Praias [...] dunas inimagináveis para prática de surf, tirolesa e tobogãs 
sobre as diversas lagunas de águas doces [...] Esportes aquáticos e de 
aventura [...] Natureza no estado puro, com espécies de animais e 
vegetais [...] Restos culturais de máximo interesse com inscrições de  
más de 10.000 anos[...], ruas coloniais, artesanato  popular e festas  [...] 
Poderás desfrutar de uma gastronomia deliciosa [...] com receitas 
originais  e únicas [...] (Iberojet, 2008:06, grifo nosso). 
 
[...] dinâmicas e divertidas metrópoles do planeta, como Rio o São 
Paulo [...] mágica Salvador da Bahia e Fortaleza [...]                            
(Mundicolor, 2008:82, grifo nosso). 
 
Rio de Janeiro [...] é uma das cidades maiores e mais povoadas do 
mundo [...] Búzios [...] com mais de 20 praias de águas cristalinas, grande 
vegetação, vistas deslumbrantes, boutiques [...] São Paulo grande 
metrópole moderna [...] Ouro Preto [...] em pleno mar de montanha, 
destaca por cidades históricas repletas de tradição e arte [...] onde se 
sentirá como em casa rodeado de um de povo hospitaleiro e amigo. [...] 
Belo Horizonte [...] destaca por sua arquitetura contemporânea [...] 
jardins que fazem dela uma cidade jardim [...]                                           
(Ibéria/Viva Tours, 2008:16, grifo nosso). 
 
Maceió - uma cidade moderna, que desfruta de uma atmosfera relaxante 
e oferece praias tropicais [...], Recife e Porto de Galinhas: autêntica jóia 
de arquitetura barroca, cujo centro histórico foi declarado Patrimônio da 
Humanidade pela UNESCO [...] Fortaleza - é um dos mais importantes 
centros do Nordeste brasileiro que conta com uma importante infra-
instrutora turística. Modernas avenidas, várias praias, atrações 
turísticas, centros comerciais, bares e restaurantes [...]                             
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso). 
 
Além de suas praias, Salvador da Bahia é famosa por sua história, por 
seu legado de povos, pela mescla de culturas, pelo sincretismo religioso 
e pela hospitalidade de sua gente. O centro histórico, declarado 
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Patrimônio da Humanidade pela UNESCO [...]                                            
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:18, grifo nosso).  
 
Cataratas do Iguaçu - [...] Atração deslumbrante designada pela 
UNESCO Patrimônio Natural da Humanidade [...]                                         
(Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso). 
 
Porto Seguro - Considerado Patrimônio da Humanidade pela 
UNESCO [...] (Ibéria / Viva Tours, 2008:24, grifo nosso). 
 
São Paulo - [...] se conhece com o a locomotiva do Brasil [...] é bastante 
heterogênea [...] a cultura paulista é fruto das simbioses de vários povos 
que emigraram durante a primeira república [...] Destacam seus 
restaurantes, a agitada vida noturna e o famoso circuito artístico. 
Também poderá encontrar mais de cem teatros, centros culturais, 
museus e parques temáticos. Entre construções seculares e museus de 
arte moderna, tudo está em pleno equilíbrio e harmonia. Um espetáculo! 
[...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:50, grifo nosso). 
 
Costa do Sauípe - [...] hotéis e pousadas, campo de golf, equitação, 
tênis, centro esportivo, restaurantes e comércios, que convertem este 
polo em um centro turístico de primeiro nível [...] Morro de São Paulo - 
[...] conta com pizzarias, sorveterias, cafés, boutiques, bancos [...] 
(Iberojet, 2010/2011:89, grifo nosso). 
 
 
No que tange à comparação entre as imagens dos panfletos portugueses e espanhóis, nas 
temporadas de 2007/2008 e 2010/2011, não há diferenças explícitas. As imagens parecem 
replicar a representação do paraíso através da fauna e flora, praias desertas que se sugerem 
intocadas, águas cristalinas, areias finas e brancas, coqueiros, festas, dança e capoeira, 
santos, pratos típicos e o povo mestiço, são as mais exploradas, sustentando a idéia de que 
a felicidade só existe ali, conforme ilustrações anexas.  
Torna-se evidente que a linguagem tanto em forma de textos quanto em forma de imagens, 
falam por si só, tornando os panfletos verdadeiros sedutores turísticos, ou seja, a 
apresentação de imagens fantásticas tornam-se relevantes no convencimento e sedução do 
turista, assim os visitantes e turistas sonham usufruir deste Éden. 
Com base nas considerações teóricas sobre o imaginário despertado pela Carta do 
Descobrimento, percebe-se que Caminha inaugurou a visão idílica sobre o Brasil quando 
enfatiza as dimensões, a grandeza, a qualidade da terra, a riqueza dos recursos naturais, a 
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sensualidade das índias, o comportamento pacífico e alegre dos nativos, a falta de 
religiosidade e a possibilidade de desfrute.     
Assim, outro ponto que merece destaque em relação à análise comparativa entre os 
panfletos turísticos portugueses e espanhóis é a semelhança com as descrições apontadas 
pela Carta do Descobrimento. Além de muitas referências ao Descobrimento, ao escrivão 
da comitiva, à colonização e à herança portuguesa, o conteúdo textual e as imagens 
parecem transcrever as primeiras impressões deixadas na Carta de Caminha. 
Na referida Carta, um dos primeiros apontamentos sobre a “nova terra” refere-se à 
grandeza do território, às riquezas e exuberância dos recursos naturais, evidenciando as 
representações do imaginário de uma época: 
 
 
[...] mostraram-lhes um papagaio pardo que o Capitão traz consigo: 
pegaram-no logo com a mão e acenaram para a terra, como a dizer que ali 
os havia [...] (Castro, 2008:93, grifo nosso). 
 
Enquanto andávamos nessa mata a cortar lenhas, passaram alguns 
papagaios por essas árvores [...] dando-me a impressão que haverá 
muitos nesta terra [...] Todavia como os arvoredos são muito numerosos 
e grandes – e de infinitas espécies – não duvido que por esse sertão haja 
muitas aves [...] (Castro, 2008:108, grifo nosso). 
 
[...] a terra por cima é muito chã e muito cheia de grandes arvoredos. 
De ponta a ponta é tudo praia redonda, muito chã e formosa [...] que nos 
parecia muito longa [...] (Castro, 2008:115, grifo nosso). 
 
Porém a terra em si é de muitos bons ares, assim frios e temperados 
como de Entre-Douro e Minho [...] as águas são infinitas e em tal 
maneira é graciosa, que querendo aproveitá-la, tudo dará nela [...] 
(Castro, 2008:115-116, grifo nosso). 
 
 
Seguindo a mesma linha, os panfletos turísticos portugueses e espanhóis também destacam 
a riqueza e exuberância dos recursos naturais, através de descrições de praias desertas, 





[...] verão com temperaturas elevadas, típicas do Nordeste, [...] praias 
paradisíacas, de areias brancas e de águas transparentes e mornas 
[...] (Abreu Viagens, 2007:03, grifo nosso). 
 
[...] leva ao roteiro de praias paradisíacas de areias brancas e de águas 
transparentes e mornas [...] jardim tropical exuberante [...] Venha viver 
a magia do Brasil [...] num jardim tropical [...] tudo isso num ambiente 
de praias semi-desertas, com areias brancas, águas cristalinas e 
muita, mas muita sombra de coqueiro [...]                                                 
(Abreu Viagens, 2007:03-04-16-18-20, grifo nosso). 
 
[...] mantém a tradição dos colonizadores açorianos [...] quase intocada 
pelo homem [...] as belezas paradisíacas do local [...] num cenário 
natural de beleza exuberante [...] belezas expressivas que passam pelas 
praias de areias brancas e águas azuis transparentes emolduradas 
por morros verdejantes [...] e pelos recantos bucólicos quase selvagens 
[...] (Abreu Viagens, 2007:10-13-15, grifo nosso). 
 
Bahia de todos os Santos e de todas as raças, de todas as cores, sabores e 
ritmos [...] Terra da Mestiçagem! A primeira capital brasileira é uma festa 
de imensos encantos. Tem praias divinas, que aparecem autênticos 
postais ilustrados, onde não faltam coqueiros, areias brancas e águas 
tropicais [...] Terra descoberta por Pedro Álvares Cabral [...] 
(Entremares, 2007/2008:02, grifo nosso). 
 
[...] tendo sido visitada pelos contrabandistas de pau Brasil 
essencialmente franceses. Esta região só foi colonizada pelos 
Portugueses no ano de 1534 [...] uma das mais maravilhosas praias [...] 
praias de areias finas e águas transparentes, vastos coqueiros [...] 
águas mornas, areias finas e piscinas naturais [...]                                
(Halcon Viagens, 2007/2008:34, grifo nosso).   
 
Praia do Forte - [...] é um povoado de pescadores com 12 km de preciosas 
praias de águas tranquilas [...] Porto Seguro: [...] o sol e o mar são os 
verdadeiros protagonistas de sua história [...] Morro de São Paulo: praias 
paradisíacas, com coqueiros, águas transparentes e peixes coloridos 
[...] com areias límpidas. Águas claras, e numerosas praias 
praticamente desertas, [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:17, grifo nosso). 
 
Selva Amazônica - [...] conta com parques ecológicos e uma série de 
áreas verdes [...] chama a atenção por suas belezas naturais [...] poderá 
encontrar toda a fauna da selva tropical úmida. Graças às abundantes 
precipitações e elevadas temperaturas, este maravilhoso lugar dispõe 
de uma variada flora e fauna [...]                                                                  




Um Paraíso em Alagoas [...]. A praia é algo de outro mundo: um areal 
de fina areia que parece infinito e banhado por um mar azul-
turquesa [...] Pipa [...] Tartarugas e golfinhos são abundantes nesta 
praia paradisíaca (Entremares, 2010/2011:22-25-27, grifo nosso).   
 
 
Com relação às imagens, todas as operadoras e agências de viagens portuguesas e 
espanholas apresentam imagens da fauna e flora brasileira, enfatizando os recursos naturais 
e o exotismo simbolizado pela exuberância das cores, conforme Ilustrações anexas. 
A presença de palmeiras, símbolo de representação do Éden, evidencia a relação com o 
paraíso descoberto:  
  
Andamos por ali vendo o ribeirão, o qual é de muita água e muito boa. 
Ao longo dele há muitas palmeiras, não muito altas, de muitos bons 
palmitos [...] (Castro, 2008:103, grifo nosso). 
 
Há lá palmeiras, de que colhemos bons palmitos [...]                                     
(Castro, 2008:110, grifo nosso). 
 
 
Mais tarde, a palmeira passou a ser utilizado pelo marketing na tentativa de persuadir o 
turista a atentar para o lugar ideal, utópico, distante de todas as dificuldades e insatisfações. 
Nesse sentido imagens de palmeiras e coqueiros são excessivamente exploradas, conforme 
Ilustrações anexas, na tentativa de demonstrar o ambiente idílico e inexplorado. O 
conteúdo textual emprega os mesmos argumentos: 
 
 
Palmeiras e muitos coqueirais, jangadas, barqueiros e uma infra-
estrutura completa unindo a beleza exuberante e natural ao máximo 
conforto, lazer e segurança [...] (TerraBrasil, 2010/2011:43, grifo nosso).  
 
Praias de Pipa - [...] O passeio começa pelas praias quase desertas [...] 
formadas pelos precipícios, palmeiras e algumas dunas pouco comuns 
[...] (Halcon Viagens, 2007/2008:56, grifo nosso).  
 
[...] Uma sequência de praias onde a natureza continua intocada pelo 
homem, com morros cobertos por florestas e muitos coqueiros [...] 





Nas narrações sobre o caráter dos nativos, Caminha descreve uma inocência, sugerindo a 
inocência original de Adão e Eva, explicitada na nudez natural, no comportamento pacífico 
e alegre dos nativos, na beleza e pureza de comportamento:  
 
 
Logo meteu-se com eles a dançar, tomando-os pelas mãos; e eles 
folgavam e riam, e andavam com ele muito bem ao som da gaita. 
Depois de dançarem fez ali muitas voltas ligeiras, andando no chão, e 
salto real, de que eles espantavam e riam e folgavam muito [...] 
(Castro, 2008:103, grifo nosso).  
 
[...] porque esta gente é boa e de bela simplicidade [...]                               
Nesse dia, enquanto ali andavam, dançaram e bailaram sempre como os 
nossos, ao som de um tambril nosso, como se fossem mais amigos 
nossos do que nós seus [...] (Castro, 2008:111, grifo nosso). 
 
 
Dentro desse contexto, os panfletos são repletos de referências do povo brasileiro, 
traduzido como alegre, festeiro, descontraído, simples, hospitaleiro e simpático: 
 
O Brasil prende as pessoas de uma forma mágica, resultado da belíssima 
combinação de gente alegre e descontraída, do seu clima ímpar, da 
beleza das suas praias, da sua natureza exuberante e de paisagens 
inesquecíveis [...] (TerraBrasil, 2007/2008:10, grifo nosso). 
 
Antes da chegada dos Portugueses [...] tem um povo alegre, livre e 
descontraído [...] (Halcon Viagens, 2007/2008:43, grifo nosso).   
 
É um país de proporções místicas: desde sua desmedida paixão pelo 
carnaval até a imensidade da Amazonas [...] Brasil com sua energia e 
alegria [...] (Ibéria/ Viva Tours, 2008:13, grifo nosso). 
 
O Brasil é luz, cor e emoções vibrantes. As praias convidam ao lazer, e a 
natureza selvagem do interior contrasta com a simpatia e 
disponibilidade das pessoas [...] (Mundovip, 2010/2011:07) 
 
O seu povo hospitaleiro é conhecido por uma contagiante alegria de 






Por fim, conclui-se que os panfletos turísticos portugueses e espanhóis parecem reprisar as 
primeiras impressões e sensações descritas na Carta do Descobrimento, por Pero Vaz de 
Caminha, quando descrevem a riqueza dos recursos naturais, apresentam o comportamento 
alegre e festeiro do povo e imagens da fauna e flora brasileira, enfatizando os recursos 






























5.3. Discussão dos resultados 
 
 
Ao analisarmos os panfletos promocionais portugueses e espanhóis nas temporadas 
2007/2008 e 2010/2011, sobre o Brasil, as expressões mais utilizadas são: “Paraíso”, 
“Redescobrir”, “Descobridor”, “Desbravar”, “Atmosfera Mágica”, “Ilha da Magia”, 
“Quase intocada pelo homem”, “Belezas Paradisíacas”, “Onde a realidade se confunde 
com o sonho”, “Está na hora de descobrirem”, “Encanto especial”, “Foi ali que tudo 
começou”, “Explorar”, “Praias primitivas”, “Terra abençoada”, “Terra da Magia”, dentre 
outras.  
Aliado ao conteúdo dos textos nota-se a exploração do recurso da imagem como estratégia 
de marketing, sempre com o intuito de exaltar a terra enquanto paraíso, estimulando a 
fantasia e motivando o potencial visitante a conhecer o Brasil. Deste modo, as imagens e 
textos analisados nos panfletos de promoção turística sobre o Brasil, confirmam a teoria de 
Gunn (1972), Vieira (1997), Murta e Goodey (2002) onde cartazes, panfletos, folders, 
revistas, filmes e brochuras de promoção turística servem para estimular a imaginação do 
potencial visitante e contribuem para despertar a curiosidade sobre um destino, evocar sons 
e odores e evidenciar o lado fantasioso da vida, motivando-o a viajar. O estudo que 
fizemos reforça ainda a concepção de Bignami (2002) que aponta a existência de um tipo 
de imagem de um destino denominada imagem primária, formada à distância, antes de se 
entrar em contato com ele, sendo uma imagem pré-concebida submetida a fatores sociais e 
diversas fontes de informações, muito utilizada na promoção turística de divulgação, com 
objetivo de atrair potenciais visitantes. 
Em todas as estratégias de promoção turística deve-se também considerar as 
particularidades do produto turístico, dentre elas o caráter de intangibilidade, que 
impossibilita o consumidor a verificar no ato da compra, o que está adquirindo. Em vista 
disso, ele compra um destino por influência de imagens (verbais ou icônicas), isto é, 
cartazes, panfletos, folhetos, brochuras, folders, fotografias, revistas, filmes e outros. Neste 
sentido, o marketing emprega uma série de atrativos (cores, imagens, expressões, etc.,) a 
fim de despertar no potencial visitante o desejo de conhecer o destino.  Ao ver num 
panfleto de divulgação de um destino imagens e expressões atrativas, o consumidor cria 
uma imagem mental associada ao conhecimento prévio do lugar. No turismo, o sonho tem 
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início no momento da escolha do destino a ser visitado e é composto, sobretudo, pela 
imagem ou imagens que se tem do lugar.  
Entretanto, Bignami (2002) acredita que o uso das imagens e textos na promoção do Brasil 
vai além das estratégias do marketing para atrair visitantes. Para a autora existe uma 
imagem difusa, fundamentada em estereótipos, aceite pela maioria das pessoas.  
 Kotler et al. (2006) enfatiza que um estereótipo sugere uma crença amplamente difundida, 
muitas vezes distorcida, simplista e profundamente arraigada.   
Desta forma a condição do Brasil enquanto paraíso encontra-se junto ao imaginário 
colonizador português, explicitado na Carta do Descobrimento, por Pero Vaz de Caminha, 
que ao descrever a “nova terra” o faz em tons de verdadeiro paraíso terrestre. Ora, foi 
exactamente esta a realidade que encontrámos no nosso estudo que revelou a existência 
dos referidos estereótipos e imagens constantemente reiteradas sobre o Brasil, pelo menos 
já de há mais de cinco séculos, e que parecem perdurar, pelo menos em Portugal e 
Espanha, influenciando o prórpio turismo contemporâneo. 
O conjunto de imagens e textos usados na promoção do Brasil fazem parte das 
representações construídas ao longo de séculos, que se inicia com a Carta do 
Descobrimento e, mais tarde, adquire novos contornos no conturbado processo de 
formação da identidade nacional e campanhas institucionalizadas realizadas pela 
EMBRATUR na promoção do país no exterior.  Para Santaella e Noth (2008) não há 
imagens visuais que não tenham surgido nas mentes daqueles que as produziram, da 
mesma maneira que não há imagens mentais que não tenham alguma relação com os 
objetos visuais. Guimarães (2002) acrescenta que as imagens não são apenas o conjunto de 
representações dos objetos nos mais variados campos (da arte, do cinema, da cultural, entre 
outros), mas o vasto conjunto de imagens, imaginações e símbolos que constituem a vida 
social. De acordo com nosso estudo, poderemos acrescentar que também na indústria do 
turismo este efeito está presente. 
Outro importante fator é o caráter afetivo da imagem, que diz respeito aos motivos e aos 
sentimentos que fazem com que uma pessoa valorize o objeto sob consideração. Para 
Gartner (1996) este efeito relaciona-se com a sensação que temos e detemos sobre 
qualquer objeto.  Na visão de Crompton (1979) a imagem também pode fazer referência a 
uma reunião de crenças e impressões, com base nas informações de várias fontes ao longo 
do tempo, resultando numa construção mental internamente aceita. Ainda para Echtner e 
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Ritchie (1993) esforços promocionais visam gerar uma imagem perceptível e estabelecer 
um lugar distinto na mente do potencial visitante. Assim ao promover o Brasil empregando 
imagens relacionadas às Grandes Navegações, ao Descobrimento do país, a colonização 
portuguesa e ao utilizar expressões que remetem para estes acontecimentos – (re) 
descobrir, desbravar, conquistar - tenta-se aproximar o potencial visitante de seu um 
passado grandioso e convencê-lo de que poderá reviver as experiências e emoções vividas 
e sentidas por seus antepassados.  
Diversos autores concordam com a dificuldade no gerenciamento da imagem de um 
destino turístico e na importância do planejamento e envolvimento de profissionais 
qualificados na elaboração de estratégias de marketing: Papadopoulos e Heslop (2002), 
Kotler Haider e Rein (1994), Bignami (2002), Ruchmann (2002), etc. No caso do Brasil a 
divulgação da imagem do país, através de campanhas institucionalizadas, realizadas a 
partir da criação da EMBRATUR em 1966 até meados de 1990, muito contribuiu para a 
ratificação da imagem de país exótico. Diversas foram as campanhas promocionais, filmes 
e ícones marcados pelo forte apelo sexual às mulheres, pelo samba, carnaval e rituais 
exóticos, demonstrando falta de planejamento, profissionais qualificados e reforçando os 
estereótipos do país ligado ao sensual, ao sexual e ao samba, as quais reiteram antigas 
imagens, por vezes menos positivas, veiculadas historicamente pelos descobridores e 
colonizadores portugueses. Desta forma, confirma-se a teoria dos autores onde uma 
estratégia de marketing requer a atuação de profissionais qualificados e competentes e deve 
fazer parte de um plano de decisões políticas de médio e longo prazo, que propiciem 
mudanças positivas quer na estrutura social, quer na criação da correspondente imagem 
positiva diante da opinião pública.  
Deve-se considerar também a imagem do Brasil na Espanha, através da análise dos 
panfletos turísticos de 2007/2008 e 2010/211. Apesar de seguir o mesmo direcionamento 
em relação às imagens, revelou-se diferente dentro do contento textual enfatizando o 
patrimônio arquitetônico e as atrações culturais (o que em parte se pode explicar pela 
ausência de um laço histórico de ex-colonizador do Brasil, como acontece em Portugal). 
Note-se, no entanto, que também aí se abusa das referências relacionadas aos aspectos 
históricos, aos recursos naturais, à religião e à miscigenação. Neste sentido Siqueira e 
Siqueira (2003) afirmam que as imagens não são simples cópias dos dados percebidos ou 
reproduções fiéis dos objetos percebidos da realidade. Para os autores somente quando 
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submetido às lentes culturais próprias de uma dada cultura e história do relacionamento  
entre culturas em questão, é que o mundo se torna inteligível aos homens. Desta forma nos 
parecem justifica-se as diferenças na promoção do Brasil em Portugal e na Espanha, nos 































Capítulo 6 – Conclusões, limitações e recomendações 
 
 
A atualidade é profundamente marcada pelo fenômeno da globalização, tornando ainda 
mais relevantes as ações que promovem o aprimoramento da imagem de um país, pois a 
ela estarão associados determinados conceitos que retratarão a qualidade de seus produtos, 
a confiabilidade em sua economia e a atratividade de seus destinos turísticos. 
No âmbito do turismo, a imagem exerce grande influência sob o processo decisório dos 
consumidores, uma vez que transmite atributos e características, ao mesmo tempo que 
representa conceitos e transmite ideias que poderão direcionar a escolha de um destino 
turístico. 
Desnecessário se torna argumentar quanto aos efeitos positivos destas variáveis – 
produção, investimento externo e crescimento do turismo – sobre o nível de renda e de 
emprego de um país. Portanto, estratégias de marketing e investimento institucional na 
imagem de um país trata-se de uma questão que resulta em fatos concretos e tangíveis ao 
nível de atividade econômica e que merece, por isso, atenção e dedicação profissional, 
tanto por parte do setor público como do privado, por serem ambos diretamente 
beneficiados com a melhoria da imagem. 
Contudo, a formação da imagem de um destino é uma tarefa complexa, dependente de 
muitas variáveis entre elas históricas, culturais, sociais, econômicas, de identidade, entre 
outras. Exige estratégias bem concebidas de médio a longo prazo e requer, antes de mais 
nada, um profundo estudo que permita identificar fraquezas e virtudes de uma nação.  
Em relação ao Brasil, a imagem do país está intimamente relacionada ao processo histórico 
do seu Descobrimento, ligado ao mito fundador da existência do paraíso, incitado pela 
Carta de Pero Vaz de Caminha, acrescido pelo conturbado processo de formação da 
identidade nacional brasileira e, mais tarde, às políticas e campanhas institucionalizadas e 
outras formas de divulgação do país. Assim, ao longo de décadas a imagem do país esteve 
associada à sensualidade, à extravagâncias, à festas, à musicalidade e danças e à paisagens 
exóticas,  elementos  presentes em várias campanhas publicitárias brasileiras com fins ao 
exterior. 
É importante frisar que, exatamente sob a mensagem embutida nestas campanhas 
publicitárias, deposita-se grande responsabilidade sobre os efeitos prejudiciais à imagem 
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do país, apesar de não ter sido esta sua intenção inicial. Contudo, por terem sido 
desprovidas de análises mais atentas sobre seus efeitos de médio a longo prazo acabaram 
por assumir parte da responsabilidade. 
Com base nesse entendimento, foi construída a formulação da proposta de investigação 
deste estudo, que teve por objetivo: identificar e analisar o uso de estereótipos, sobre a 
cultura brasileira, através de imagens e conteúdos linguísticos que evocam a ideia de 
paraíso perdido e selvagem, utilizado nos panfletos turísticos promocionais em Portugal e 
na Espanha nas temporadas de 2007/2008 e 2010/2011.  
 A questão norteadora da pesquisa foi: será estratégia comum e atual, a utilização desses 
estereótipos para influenciar o processo decisório dos turistas, de forma a motivá-los a 
buscar vivências, sensações e experiências semelhantes às descritas na fundadora Carta de 
Caminha?  
Para a viabilização do propósito de pesquisa, foi elaborada uma vasta revisão bibliográfica, 
sobre o conceito e formação da imagem de um destino, contextualização sobre o 
imaginário gerado pela Carta do Descobrimento, contribuição da identidade nacional e 
projeção da imagem do país.  
Como procedimentos metodológicos, foram empregues diferentes técnicas de coleta de 
dados, tais como: pesquisa bibliográfica, pesquisa documental e de campo. Optou-se pela 
abordagem qualitativa, julgada como a mais apropriada aos propósitos do estudo. A análise 
dos dados foi feita a partir da técnica de análise de conteúdo, seguindo o modelo proposto 
por Bardin (1977).  
Ao analisarmos os panfletos promocionais portugueses e espanhóis nas temporadas 
2007/2008 e 2010/2011, sobre o Brasil, em relação à linguagem, por vezes, parecem 
reescrever as palavras da Carta do Descobrimento e terem o mesmo intuito de exaltar as 
possibilidades de desfrute desta terra paradisíaca. Em muitos panfletos é mesmo feita 
diretamente alusão às Grandes Navegações, ao Descobrimento do Brasil, a colonização 
portuguesa e ao paraíso descoberto. As expressões mais utilizadas: “Paraíso”, 
“Redescobrir”, “Descobridor”, “Desbravar”, “Atmosfera Mágica”, “Ilha da Magia”, 
“Quase intocada pelo homem”, “Belezas Paradisíacas”, “Onde a realidade se confunde 
com o sonho”, “Está na hora de descobrirem”, “Encanto especial”, “Foi ali que tudo 
começou”, “Terra de Magia”, “Paraíso de tranqüilidade”, “Explorar”, “Praias primitivas”, 
dentre outras, reforçam o simbolismo do paraíso. 
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Aliado aos textos, nota-se o recurso da imagem destacada, sempre com o intuito de exaltar 
a terra enquanto paraíso. Um aspecto muito notório nas imagens e contextos analisados 
consiste na estrutura (algo rudimentar) do paraíso associado ao luxo e à modernidade do 
padrão europeu, como se o turista pudesse visitar o paraíso, usufruindo de todo o conforto 
que está acostumado. 
Assim, é frequente o uso de estereótipos na promoção do destino Brasil. Cuidadosamente 
elaboradas, as publicações oferecem expressões e imagens atraentes, numa mistura de 
cores, adequadamente selecionadas para estimular o interesse e potencializar o desejo de 
consumir os destinos turísticos.  Dessa forma, a estratégia de divulgação na produção do 
país no exterior,usando sistematicamente estereótipos que passam a caracterizar o país de 
uma forma simplificada e generalizada, na qual o diferencial se baseia quase que 
exclusivamente na riqueza e exuberância dos seus recursos naturais e características do 
povo.   
A discussão da análise comparativa permitiu, ainda, identificar como principais resultados: 
a) Na análise realizada nos panfletos turísticos portugueses – 2007/2008 e 2010/2011 – 
destaca-se, como conjunto de atributos paradisíacos para seduzir e conquistar o potencial 
visitante, a predominância de imagens e conteúdo textual relacionados ao Descobrimento 
do Brasil, a colonização portuguesa, a riqueza dos recursos naturais, os aspectos religiosos 
e as características do povo. 
b) A imagem do Brasil na Espanha, através da análise dos panfletos turísticos de 
2007/2008 e 2010/211, revelou-se diferente quando se trata de aspectos mais descritivos, 
enfatizando o patrimônio arquitetônico e atrações culturais, embora também abusem das 
referências relacionadas aos aspectos históricos, aos recursos naturais, à religião, ao 
Descobrimento do Brasil e à miscigenação. No que tange à comparação entre as imagens 
fotográficas dos panfletos de agências e operadoras portuguesas e espanholas não há 
diferenças explícitas, as imagens parecem replicar a representação do paraíso. 
c) Em relação à análise comparativa entre os panfletos turísticos portugueses (2007/2008 e 
20010/2011) e espanhóis (2007/2008 e 2010/2011), e as descrições apontadas pela Carta 
do Descobrimento, verificamos que além das muitas referências ao Descobrimento do 
Brasil, ao escrivão da comitiva de Pero Vaz de Caminha, à colonização e à herança 
portuguesa, o conteúdo textual e as imagens parecem transcrever as primeiras impressões 
deixadas na Carta do Descobrimento escrita por aquele cronista português.  
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Percebe-se pelas análises que as imagens e expressões reforçam o simbolismo do paraíso e 
exotismo da terra, surgidos desde a Carta de Caminha, reforçados pelo conturbado 
processo de formação da identidade nacional brasileira e, ainda, ratificados pelas 
campanhas institucionalizadas da EMBRATUR.  A comparação entre os textos e imagens 
usadas nos panfletos e a Carta de Caminha demonstra que a ideia de paraíso tropical, 
selvagem e exuberante continuam fazendo parte do imaginário e são usadas para atrair e 
divulgar o Brasil.   
Reconhece-se que este estudo possui algumas limitações. Primeiramente, por restrições 
orçamentárias e de tempo, não foi possível recolher panfletos de divulgação turística sobre 
o Brasil em agências e operadoras de viagem de outros países que não Portugal e Espanha. 
Entretanto, estudos posteriores podem ser realizados em outros países, com o intuito de 
identificar se a imagem do Brasil segue esse mesmo direcionamento. 
A análise sobre a imagem induzida, realizada por esta pesquisa, também deve ser vista com 
ressalvas, pois não foi possível recolher material de divulgação turística em todas as 
agências e operadoras de viagem portuguesas e espanholas. Todavia, pesquisas futuras 
podem avaliar com mais afinco qual a imagem do Brasil em um número maior de agências 
e operadoras. 
Embora a Análise de Conteúdo apresente uma série de vantagens e seja perfeitamente 
adequada aos objetivos deste trabalho, sublinhe-se que se trata de uma técnica de natureza 
exploratória a qual depende, evidentemente, de julgamentos subjetivos. 
Por outro lado, não podemos deixar de considerar que o turismo, como alternativa ao 
desenvolvimento do país causa efeitos nocivos e indesejáveis na sua imagem internacional. 
Por isso o turismo deve ser pensado e promovido tendo em conta formas de preservação, 
valorização e resgate da cultura articulando-os com os benefícios econômicos. A 
sustentabilidade local aliada às diversas formas de planejamento são modos de garantir às 
gerações futuras o uso desses atrativos.  No entanto, o presente estudo parece apontar para 
o fato de essas preocupações parecerem ser tidas em pouca consideração pelos atuais 
gestores turísticos, quando analisado o conteúdo, verbal e imagético das campanhas 
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